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RESUMEN EJECUTIVO  
 
 
El presente proyecto desarrollado durante el ciclo 2019-2, se denomina Allihuasi, la cual es una 
empresa que ofrece sorbetes ecológicos y biodegradables a negocios en el sector de bebidas y 
alimentos para el consumo humano. La idea de negocio surge a partir de las consecuencias del 
excesivo uso del plástico y por la entrada en vigor de la Ley N°30884, la cual progresivamente 
busca que las personas y los negocios dejen de usar y comercializar productos de plástico de un 
solo uso. Por otro lado, para la realización del proyecto se identificaron factores como las 
preferencias de los clientes por el uso de productos ecológicos y el aumento de uso de productos 
biodegradables.  
 
Allihuasi cuenta con una alianza con los agricultores de trigo, en la cual ambas partes obtienen 
beneficios. Por un lado, los proveedores generan ingresos por la venta de una materia prima que 
no utilizan y por el otro, la empresa genera ganancias comercializando sorbetes de trigo. 
Asimismo, la empresa atiende al segmento de bares en los distritos de Miraflores y Barranco, 
debido a que están dispuestos a pagar un precio mayor por productos ecológicos de calidad que 
el segmento de restaurantes o juguerías 
 
Al culminar este trabajo de investigación se puede concluir que el negocio puede expandirse a 
otros sectores como restaurantes de fast food, cadenas de cine y cualquier otro negocio que 
requiera el uso de sorbetes para sus actividades. Sin embargo, esto se dará a largo plazo, cuando 
la ley prohíba completamente el uso, comercialización y la fabricación de sorbetes de plástico. 
 
 
Palabras claves: Sorbetes, ecológico, biodegradable, calidad, Allihuasi 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
ABSTRACT 
 
The present project developed during the 2019-2 cycle is called AlliHuasi, a company that offers 
organic and biodegradable sorbets to companies in the food and beverage sector for human 
consumption. The business idea arises from the consequences of excessive use of plastic and with 
the entry into force of Law No. 30884, which progressively seeks that people and companies stop 
using and marketing single-use plastic products. On the other hand, for the realization of the project 
were identified factors such as customer preferences for the use of organic products and the 
increased use of biodegradable products. 
 
AlliHuasi has an alliance with wheat producers, in which both parties have benefits. On the one 
hand, suppliers have income from the sale of a raw material that they do not use and, on the other, 
the company generates profits by marketing wheat sorbets. Besides, the company also attended 
the bar segment in the Miraflores and Barranco districts, because they are willing to pay a higher 
price for quality organic products than the restaurant or stores that sell juices segment. 
 
The conclusion of the project is that the business can expand to other sectors such as fast food 
restaurants, movie chains and any other business that requires the use of sorbets for its activities. 
However, this will occur in the long term, when the law completely prohibits the use, 
commercialization and manufacture of plastic sorbets. 
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 3. FUNDAMENTOS INICIALES 
3.1 Equipo de Trabajo 
3.1.1   Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
 
Tabla N° 1: Funciones y Roles por asumir por cada Integrante 
 
 
Jurado Espinoza, Luis Miguel (Comercial y Ventas) 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Lescano Subelete, Lily Laidy (Marketing) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Lopez Vilcas, Carmen Rosa Consuelo (Contabilidad y Finanzas) 
 
Fuente: Elaboración Propia
Salazar Caldas, Judith (Gerente General) 
 
Fuente: Elaboración Propia
 Vásquez Julcahuanca, Delmira (Recursos Humanos) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia 
3.2 Proceso de Ideación 
 
3.2.1 BMC del proyecto (imagen) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 1: Business Model Canvas de Allihuasi 
 
(Adaptado a la información propia 2019) 
 
3.2.2 Explicación del Modelo de Negocio 
 
Segmento de clientes 
 
En el modelo de negocio del producto de sorbetes a base tallo de trigo Allihuasi, se distinguen dos 
tipos de clientes con necesidades diferentes. Por un lado, se identificó que los bares ubicados en 
zonas exclusivas están orientados a brindar constantemente nuevas y excéntricas experiencias de 
consumo. Por otro lado, los restaurantes veganos necesitan reforzar su imagen como marca verde, 
así como también, diferenciarse de la competencia utilizando novedosos productos en la 
presentación de su menú. Cabe mencionar, que los segmentos escogidos se ubican en los distritos 
de Miraflores y Barranco. 
 
En los siguientes puntos, se detalla como “Allihuasi” satisface ambos segmentos. 
 
Propuesta de valor 
 
En relación con este punto del BMC, las propuestas de valor para el segmento de clientes 
seleccionado están determinados de la siguiente manera: 
 
Bares 
“Brindar sorbetes biodegradables para bebidas”. La propuesta de valor para este segmento 
hace referencia a la necesidad de los bares de ofrecer sus bebidas con sorbetes, debido a 
la presentación y comodidad para el disfrute de estos. Por tal motivo, se ofrecerá un 
producto exótico que cumpla la función de un sorbete ordinario para brindar una 
excéntrica experiencia de consumo. 
 
Restaurantes veganos 
“Ofrecer sorbetes biodegradables en acompañamiento de comidas”. Como indica la 
propuesta de valor para este segmento de clientes, Allihuasi brindará un producto natural 
con la finalidad de reforzar su imagen como marca verde y ambientalista además de 
diferenciarse de la competencia. 
 
 
 
 
 Canales 
 
Allihuasi mantendrá diferentes canales de contacto con sus clientes. Las ventas directas serán el 
primer canal. Asimismo, que el segundo canal serán las redes sociales para tener una comunicación 
más fluida con los clientes. Además, se utilizará una página web, en la que los clientes brindarán 
sus datos y mediante el correo corporativo, se atenderán sus requerimientos. 
 
Relación con los clientes 
 
La relación que se establecerá con los clientes de Allihuasi se ejecutará mediante un espacio 
exclusivo en la página web, en la que ellos podrán brindar sus datos para poder realizar consultas 
y pedidos que serán respondidos a la brevedad posible. Asimismo, en el caso de redes sociales, se 
establecerá una sección de preguntas y respuestas, en la que se detallarán las características 
principales de los sorbetes y en donde podrán encontrar información específica sobre el producto 
y la empresa. 
 
Flujo de Ingresos 
 
El flujo de ingresos estará compuesto netamente por la venta de nuestros sorbetes eco amigables. 
Nos enfocaremos en la venta de estos mediante los canales que presentamos anteriormente. Cabe 
mencionar, que la forma de pago aceptada será mediante efectivo y depósito a la cuenta de la 
empresa. 
 
Recursos clave 
Los recursos necesarios para iniciar las operaciones de “Allihuasi”, se concentrarán en el personal 
capacitado que hará interacción con los clientes mediante redes sociales y agilizará el proceso de 
envase y embalaje del producto. Asimismo, se necesitan o requieren muebles y equipos para la 
oficina; y empaquetadoras y selladoras para el almacén. Además, las certificaciones son 
fundamentales para el abastecimiento eficiente del producto. 
 
 
 
 
 
 Actividades clave 
 
Las actividades por realizar se concentrarán en la inspección del producto, para ello se mantendrá 
una relación directa con los proveedores con el fin de asegurarnos de que el producto es de buena 
calidad. Asimismo, se realizará un plan de marketing, en el que se dará a conocer a nuestros 
clientes potenciales los beneficios de uso del producto, así como de incrementar el alcance de 
vistas, reproducciones y likes en redes sociales. Además, en el caso de la distribución, se realizará 
de puerta a puerta en la que evidencie la entrega del producto de manera óptima. Finalmente, la 
comercialización del producto, a través de nuestra página web, así como mediante redes sociales. 
 
Socios clave 
 
En primer lugar, los proveedores de trigo serán los principales socios claves para Allihuasi, ya que 
sin ellos no tendríamos el producto para comercializarlo. También, las empresas que realizan el 
servicio de corte y esterilización, para que el producto quede del tamaño requerido según el cliente 
e inocuo de algún germen. Además, las entidades certificadoras tales como los que regulan la 
producción de trigo en el Perú, la comercialización de productos alimenticios como DIGESA y la 
formalización de la empresa como SUNARP. 
 
Estructura de costos 
 
Los costos en los que se incurrirá para realizar las operaciones de Allihuasi son los siguientes: En 
primer lugar, será la compra de materia prima según temporada de cosecha. También, tendremos 
costos al contratar los servicios de las empresas que realizan corte, esterilización y transporte del 
producto, puesto que aún no contamos con maquinaria y movilidad para realizarlo. Asimismo, el 
coste de personal encargado del manejo de redes y demás funciones, así como el pago de 
certificaciones y permisos. 
3.2.3 Investigación de mercado: Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. 
Análisis de proyectos similares locales e internacionales. 
 
 
 
Figura N° 2: Gráfico de competidores de 2 ejes 
 
Nota: Adaptado a la información propia, 2019 
 
 
En la gráfica mostrada se pueden observar los principales competidores de “Allihuasi”, en la que 
a través de dos ejes se presentan las dos variables más importantes que identifican al producto. La 
primera variable que explicar es “Producto resistente”, ya que como se puede observar, las marcas 
que están más orientadas a ella son Bambaw y V3rde, ya que el material por el cual están fabricados 
sus sorbetes son acero, silicona, bambú y vidrio siendo estos materiales más resistentes a caídas, 
mordidas y el uso en el tiempo. La segunda variable que explicar es el precio, puesto que como 
muestra el gráfico, las marcas que se acercan más son Sorbetes de Papel y Arbok, ya que el insumo 
que utilizan para la fabricación son papel, fécula de maíz y almidón. En el caso de Allihuasi, 
consideramos que a comparación de las marcas que utilizan materiales resistentes y cuya vida útil 
es de semanas e incluso meses, los sorbetes que ofrecemos son resistentes a altas temperaturas y 
que no cambian el sabor de la bebida, sin embargo, al ser sorbetes desechables el tiempo de uso 
solo es una vez. Referente al precio, consideramos que será justo, es decir, será mayor a 
comparación de las marcas que ofrecen sorbetes hechos de papel o fécula de maíz, pero menor en 
gran medida a los que ofrecen el mismo producto en material de silicona o acero. 
 
 Tabla N° 2: Matriz de Competidores 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Para elaborar la matriz de los competidores, se logró identificar a 4 competidores entre directos e 
indirectos, cuyas actividades de venta representan una amenaza para la venta de sorbetes 
“Allihuasi”. Por tal motivo, se realizó un análisis a los competidores con la finalidad de observar las 
similitudes y diferencias que poseen entre ellos por realizar la venta de sorbetes en el mercado de 
comidas y bebidas. Por ello, se recopiló la información necesaria de múltiples fuentes para realizar 
las mejoras respectivas según las características de nuestros sorbetes. A continuación, se detallarán 
las bases de los competidores. 
Sorbetes de papel 
Es una empresa importadora que ofrece gran variedad de sorbetes respecto a tamaños, colores y 
diseños hechos a base de papel y cartón. Asimismo, ofrece productos a bajo precio y realiza 
descuentos por volumen, cuyo monto varía según el diseño o tamaño del mismo. Este modelo de 
negocio podría ser nuestra principal competencia, ya que el precio del papel es más competitivo que 
el tallo de trigo, no obstante, la interacción que maneja con sus clientes es muy baja, ya que no posee 
una página web que lo respalde y no presenta contenido actualizado en sus redes sociales. Asimismo, 
solo se dedica a la venta de sorbetes mas no a incentivar a sus clientes a cuidar el medio ambiente, 
por lo que no participa de eventos eco ambientales. Del mismo modo, al ser una empresa netamente 
importadora, Sorbetes de Papel toma poca importancia el trabajar con comunidades. 
 
Arbok 
El modelo de negocio de esta empresa consiste en ofertar productos fabricados a base de fécula de 
maíz y almidón. Esta empresa cuenta con certificaciones nacionales e internacionales tales como la 
FDA (Administración de Alimentos y Medicamentos de los Estados Unidos), LFGB (Alimentos de 
China), SGS, Gestión de Calidad Total (ISO), así como BPI, que opera en Estados Unidos. Si bien, 
esta empresa podría ser considerada como nuestra principal competencia, no lo seria, ya que como 
sucede con el competidor anterior, la interacción con sus clientes es baja, puesto que solo posee 
página web más no redes sociales y el contacto para cotizaciones demora de 2 a 3 días. Cabe 
mencionar, que, de igual manera que el primer competidor, Arbok no participa de eventos que 
promuevan el cuidado del medio ambiente y al ser una empresa industrial, no colaboran con ninguna 
comunidad del Perú como labor social. 
Bambaw 
El modelo de negocio consiste en ofrecer productos ecológicos que puedan utilizarse más de una 
vez, ya que están fabricados a base de materiales duraderos tales como el acero y la silicona. Esta 
empresa cuenta con certificaciones internacionales tales como Carbon Trust label. La interacción 
que posee con sus clientes es muy alta, ya que mantiene actualizados todos sus canales de contacto 
como las redes sociales y la página web. En cuanto a su participación en eventos eco ambientales, 
esta empresa tiene una comunidad llamada “Clean up”, en la cual van a playas a recoger los desechos 
que los bañistas dejan. Esta empresa podría considerarse nuestro competidor principal, sin embargo, 
las operaciones que realiza son hechas en Bélgica y el precio de sus productos que maneja son muy 
elevados a comparación de Allihuasi. 
 
V3rde 
Esta empresa cuenta con una página web muy detallada de todos los productos respecto a sorbetes 
que ofrece, cuya diferencia es el insumo de fabricación, ya que cuenta con sorbetes de acero y 
silicona. Asimismo, cuenta con una sección muy útil, la cual es preguntas frecuentes, en la que se 
detalla las certificaciones. En el caso de participación de eventos, la empresa si realiza tales 
actividades, en la cual trabaja con el ministerio del ambiente a recoger basura de distintas playas. 
Asimismo, también realiza diversas campañas para incentivar a los clientes a dejar de usar sorbetes 
de plástico. Sin embargo, al igual que Bambaw, las operaciones que realiza son fuera del país, ya 
que sus actividades se dan en el país vecino ecuatoriano y al ser empresas que ofertan sorbetes de 
silicona y metal, no trabajan conjuntamente con las comunidades productivas de su país. 
 
Después de describir cada modelo de negocio de los competidores directos e indirectos que posee 
Allihuasi, se analizarán las siguientes variables que se realizó para construir la matriz de 
competidores. 
 
● Tipo de Competencia: Allihuasi, tiene como competidores directos a Sorbetes de Papel y 
Arbok, puesto que ambas empresas ponen énfasis en realizar sus ventas en base a productos no 
costosos como el cartón, papel, almidón y fécula de maíz. Además, empacan sus productos en cajas 
de cartón y en cuanto a los productos, el diseño es variado tanto en tamaños como con colores. 
Asimismo, otra similitud que poseen es que los sorbetes que ofertan dichas compañías son de un 
solo uso y la descomposición de mismo se da en un rango de 2 a 3 meses para poder utilizarlo 
después como abono. En el caso de la competencia indirecta, se encuentran las empresas Bambaw 
y V3rde, ya que el producto a vender se encuentra hecho a base de insumos más costos y duraderos 
tales como el acero, la silicona y el vidrio. Respecto al empaquetado, ambas empresas utilizan bolsas 
de yute. Además, las operaciones de ambas empresas no se realizan en la nación peruana sino en 
Bélgica y Ecuador respectivamente. 
 
● Origen de la compra: Allihuasi ofertará productos de origen nacional, en el que se hará un 
énfasis por obtener los índices más altos de calidad del producto e incentivar la compra de un 
producto de la industria nacional. En el caso de las empresas Bambaw, V3rde y Sorbetes de Papel, 
la oferta de sus productos son importados, ya que tiene origen de diferentes partes del mundo tales 
como Bélgica, China y Ecuador. 
 
● Material Utilizado: El insumo que se utilizara para la venta de sorbetes Allihuasi son tallos de 
trigo, producto que es creado por la naturaleza. Los procesos para obtener el producto terminado 
solo son tres: el corte, esterilización y empaquetado. En el caso de los demás competidores, al 
utilizar insumos tales como el acero, silicona, fécula de maíz y almidón, estos insumos deben pasar 
por más procesos para la fabricación de los sorbetes siendo su proceso de fabricación más 
dificultoso, en el que intervienen preservantes, conservantes y otros tipos de químicos. 
 
● Presentación: Allihuasi entregará sus productos finales en bolsas de papel Kraft, siendo este un 
papel grueso hecho a base de pulpa de madera. Este empaque fue escogido con el fin de distinguirnos 
de la competencia, puesto que, al estar orientado a empresas, el empaque debe ser lo más simple 
posible. De esta manera, el tipo de empaque utilizado influye para abaratar los costos, puesto que 
en el caso de nuestros competidores tales como Arbok y Sorbetes de Papel, el producto es ofrecido 
en cajas de cartón plastificadas mientras que Bambaw y V3rde utilizan un empaque aún más costos 
tales como las bolsas de yute, ya que sus productos son transportables y reutilizables. 
 
● Diseño: Allihuasi ofrecerá sus productos en un solo color como Bambaw, en diferentes tamaños 
según los requerimientos del cliente y en dos cortes de boquilla siendo estos recto y diagonal. 
 
● Precio: Allihuasi pretende ofrecer un producto ecológico a un precio justo, es decir un poco más 
del promedio a comparación de los sorbetes de plástico y papel. No obstante, en el caso de las 
empresas extranjeras tales como Bambaw y V3rde, el precio es mucho mayor y ello se debe a que 
los insumos de fabricación son más costosos. 
  
Figura N° 3: Precio de venta de los sorbetes Biodegradables  
 
Fuente: Chat con Biomal por Messenger 
 
 
 
Figura N° 4: Precio de venta de sorbetes V3rde 
 
Fuente: Pagina web de V3rde 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 5: Precio de venta de Bambaw 
 
Fuente: Pagina web de V3rde 
 
 
● Tipo de distribución: Allihuasi ofertará sus productos de forma directa y utilizara el E-
Commerce, mientras que en el caso de Arbok solo se da de puerta a puerta, y en las empresas 
extranjeras se realiza solo el uso de E-Commerce, ya que deben importar su mercancía para obtener 
el producto. 
 
● Venta Interactiva: A excepción de Arbok y Sorbetes de Papel, todas las otras competidoras si 
poseen una venta interactiva. 
 
 
 
● Página de Facebook: A excepción de Arbok y V3rde, todas las empresas restantes poseen una 
página de Facebook en el que describen su modelo de negocio, los productos que ofrecen y un correo 
de contacto. Sin embargo, el contenido publicado no es actualizado, ya que los posts tienen una 
antigüedad de más de 1 mes. En lo que respecta a Allihuasi, se pretende publicar constantemente 
los beneficios que proporciona el utilizar un producto eco amigable, así como pequeños posts que 
incentiven a una conciencia responsable con el medio ambiente. 
 
● Página de Instagram: Excluyendo a Sorbete de Papel y Arbok, todos los otros competidores 
poseen una cuenta de Instagram, en la que publican las imágenes de sus productos, mencionando 
sus principales características, así como sus canales de contacto. Sin embargo, al realizar preguntas 
mediante este canal, las respuestas tardan más de 48 horas. En el caso de Allihuasi, se pretende 
publicar contenido interfirió en Instagram tanto en post como en historias, en la que se promocione 
los productos a través de la mención de nuestros clientes. 
 
● Participación en eventos eco ambientales: En el caso de esta variable, sólo los competidores 
indirectos tales como Bambaw y V3rde realizan o participan de eventos eco amigables con el fin de 
incentivar la conciencia ambiental en los ciudadanos. Por ejemplo, crean grupos de voluntarios para 
recoger los desechos ubicados en la playa, que son arrojados por los bañistas. En el caso de los 
competidores directos de Allihuasi, ninguna de estas empresas realiza o participa en eventos, ya que 
su prioridad se basa en vender. En el caso de Allihuasi, se pretende crear un grupo en el que se realice 
limpieza en las playas más contaminadas de lima como Agua Dulce y San Bartolo. 
 
● Trabajo con comunidades: Para esta variable, obtenemos la ventaja y diferenciación absoluta, 
puesto que ninguno de nuestros competidores trabaja conjuntamente con las comunidades de su 
país. En el caso de Allihuasi, se trabajará con las comunidades andinas de diferentes regiones cuya 
actividad principal sea la cosecha de cereales, en el caso específico, de trigo. Asimismo, dicha 
actividad incentiva a que los pequeños productores generen ingresos extra por la venta de lo que 
ellos consideran como desechos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2.4 Determinación del tamaño de mercado 
 
Para analizar adecuadamente cual es el tamaño de mercado para Allihuasi se ha establecido enfocarse 
en dos sectores que utilizan más los sorbetes de un solo uso en sus actividades diarias. Por un lado, 
podemos encontrar a los bares, que utilizan los sorbetes para adornar los cocteles y/o tragos 
preparados. Por otro lado, los restaurantes que utilizan los sorbetes para que los usuarios puedan 
disfrutar de sus bebidas con mayor facilidad. En este sentido, se identificará cuantas empresas 
dedicadas al servicio de comidas y bebidas se encuentran en Lima, específicamente en los distritos 
de Miraflores y Barranco, los cuales son los distritos que tienen una ordenanza que promueve la 
reducción del plástico (El peruano, 2019). 
 
Justificación de datos utilizados 
 
Allihuasi está dirigido a empresas que utilicen los sorbetes en sus actividades diarias. Por este 
motivo, el tamaño de mercado se ha estimado en base al número de empresas dedicas al servicio de 
comidas y bebidas. Por ello, se realizó una investigación por las diversas fuentes secundarias que se 
pueden encontrar en la web, logrando encontrar una investigación científica realizada por el Instituto 
Nacional de Estadística e Informática (INEI) “Perú: Estructura Empresarial” (INEI, 2018) que fue 
elaborado gracias al aporte proveniente del Directorio Central de Empresas y Establecimientos 
(DCEE), cuya función principal es registrar adecuadamente las empresas formales que se encuentren 
en el territorio nacional (DCEE, 2018). Asimismo, cabe mencionar que se utilizó el método de ratios 
sucesivos para identificar la cantidad de empresas que se dedican al servicio de comida y bebidas 
en Lima. 
 
 Figura N° 6: Empresas según actividad económica 2016-2017 
 
Fuente: Datos obtenidos en INEI – DCEE 
 
 
En la figura 7 podemos observar que en Perú existían 159 795 empresas en el 2016, pero en el 2017 
aumentaron en un 7.8% respecto al año pasado, es decir, el número de empresas que se dedica al 
servicio de comidas y bebidas es de 179 385 (INEI, 2018). tal sentido, estos datos confirman que el 
mercado de las empresas que usan sorbetes de un solo uso se ha incrementado, lo cual es algo muy 
favorable para Allihuasi. por último, una empresa es de administración pública. (INEI, 2018) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 7: Empresas según el segmento empresarial 2017  
 
Datos obtenidos en INEI – DCEE  
 
 
Figura N° 8: Empresas por segmento empresarial según Área Interdistrital 2017 
 
Datos obtenidos en INEI – DCEE 
 
 
 
 
Para estimar el tamaño de mercado adecuadamente nos enfocaremos en Lima centro, esto se debe 
a que cuenta con el mayor número de empresas como se puede apreciar en la figura N° 6, en Lima 
centro podemos encontrar 410 097 empresas. De las cuales 25 283 empresas se dedican a los 
servicios de comida y bebidas. 
 
 
Figura N° 9: Registro empresarial según Área Interdistrital y Distritos 2017 
 
Datos obtenidos en INEI – DCEE 
 
 En este caso, nos enfocaremos en los distritos de Miraflores y Barranco, esto se debe a que estos 
distritos cuentan con ordenanzas municipales para reducir el uso del plástico (incluyendo los 
sorbetes de un solo uso) (El peruana, 2019). En este sentido, podemos observar que en la figura 
N° 7, en Miraflores existen alrededor de 32 466 empresas de las cuales 1997 se dedican a los 
servicios de comida y bebidas; y en Barranco hay 5919 empresas, pero solo 354 se dedican a los 
servicios de comida y bebidas. 
 
Tamaño Total de Mercado en Unidades 
Tabla N° 3: Tamaño Total de Mercado en Unidades 
 
 
En conclusión, se puede apreciar que más de 2300 empresas (tabla N°3) en Miraflores y barranco 
se dedican a los servicios de comida y bebidas, lo cual demuestra el potencial de clientes que 
Allihuasi puede alcanzar para vender sus sorbetes biodegradables. 
 
Mercado de clientes (S/ /año) 
 
El modelo de negocio de Allihuasi le permite generar ingresos gracias a la venta de sorbetes 
biodegradables a los principales establecimientos que se dedican a los servicios de comida y 
bebidas en lima. En este sentido, gracias a las fuentes secundarias se logró estimar que 
aproximadamente los establecimientos utilizan más de 900 sorbetes de un solo uso en un mes. 
 
En este sentido, cabe resaltar que los sorbetes hechos del tallo del trigo se venden a un precio de 0.20 
la unidad. En la tabla N°4, se puede apreciar la cantidad de dinero/año que representan los 
establecimientos en el Lima centro y nuestro mercado objetivo, Miraflores y Barranco. (INEI, 
2018) 
Tabla N° 4: Tamaño de mercado en Soles 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: INEI 
 
4. Validación del modelo de negocio 
 
4.1. Descripción de la propuesta de valor (supuestos asumidos para que el modelo sea exitoso) 
 
4.1.1. Descripción del segmento de cliente o usuario al que va dirigido 
 
 
Figura N° 10: The Value Proposition Canvas - Bares 
 
Adaptado a la información propia, 2019 
 
  
Bares 
 
 
Perfil del cliente  
Tareas 
● Percibir mayor estatus ante sus clientes 
● Convertirse en una empresa con responsabilidad ambiental 
● Cumplir con la ley que regula el plástico de un solo uso 
 
 
Alegrías 
● Atraer más clientes 
● Convertirse en marca verde 
● Encontrar productos de calidad que brinden más estatus a los suyos. 
 
 
Frustraciones 
● Pocos ofertantes de sorbetes ecológicos en el mercado. 
● Sorbetes ecológicos no adecuados para las bebidas alcohólicas (almidón, papel) 
 
Mapa de valor 
 
Productos y servicios 
● Materia prima natural 
● Producto biodegradable 
● Diseño y tamaño del producto personalizado 
 
 
Creadores de alegría 
● Producto totalmente biodegradable 
● Producto que aporta una mejor estática a las bebidas 
 
 
Aliviadores de frustración 
● Nueva opción de sorbetes ecológicos 
● Sorbetes hechos solamente a base de tallo de trigo 
● Producto resistente y que no cambian el sabor de la bebida
  
4.1.2 Descripción del problema que asumimos tiene el cliente o usuario  
(qué problema asumimos que tiene el segmento de cliente se va a validar)  
 
Actualmente, el material más utilizado por las compañías y sectores económicos es el plástico, 
debido a que con este elemento tienden a ser más competitivos mediante la reducción de costos. 
Este material es uno de los más económicos, por lo que la gran mayoría de empresas lo utiliza para 
la fabricación de sus productos. Sin embargo, su uso conlleva efectos negativos para el medio 
ambiente, debido a que genera daños a la naturaleza por tener un tiempo excesivo para degradarse. 
Según la Dirección General de Gestión de Residuos Sólidos del Ministerio del Ambiente solo en 
Lima la provincia constitucional del Callao se genera 886 toneladas de basura plástica al día1 y 
según el señor Marcos Alegre, Viceministro de Gestión Ambiental del Ministerio del Ambiente, 
solo los supermercados distribuyen 200 millones de bolsas de plástico al año2. La utilización del 
plástico es exorbitante teniendo en cuenta que la degradación de las bolsas plásticas tarda entre 200 
y 400 años, mientras que los sorbetes se degradan en 300 años y el Tecnopor en 500 años, 
aproximadamente. La contaminación generada por los residuos provenientes del plástico ha 
ocasionado preocupación mundial, debido a que ha afectado en gran medida la vida en el océano. 
Por causa de este problema se encuentran en peligro de extinción varias especies marinas. 
Asimismo, existen islas de gran tamaño compuestas solo por plástico en el mar.  
 
Al existir tanto plástico en el mar, los animales pueden ingerirlo y poner en peligro su vida y la de 
los seres humanos porque nosotros nos alimentamos de estas especies. Por ello, hoy en día existen 
un poco más de concientización por parte de los ciudadanos, las empresas y los gobiernos para 
proteger el medio ambiente. Un ejemplo de ello son las leyes que los países están implementando 
con el fin de disminuir el uso del plástico. En el Perú, en el año 2018 se aprobó la ley que regula el 
uso de plástico de un solo uso, por lo que se estableció un periodo de 3 años para que las empresas 
eliminen los artículos elaborados con este material. Producto de las leyes que regulen el plástico 
y la concientización de las personas, han surgido nuevos productos que cumplen las mismas 
funciones que los productos plásticos, pero son elaborados con materiales biodegradables y no 
afectan al medio ambiente. 
 
Nosotros hemos identificado un problema a resolver que es la falta de alternativas biodegradables 
para reemplazar los productos a base de plástico y así reducir el uso excesivo del plástico. Existen 
productos ecos amigables, sin embargo, aún no hay variedad en estos. 
 
  
 
i. Entrevista a personas del público objetivo 
 
 
Las entrevistas al público objetivo se realizaron a personas de nuestro segmento de clientes, los 
cuales son bares y restaurantes veganos que utilizan sorbetes. El fin de las entrevistas es analizar la 
opinión de nuestros posibles clientes respecto al problema identificado en el presente trabajo. 
 
ii. Entrevista a expertos 
 
 
Las entrevistas elaboradas a los expertos nos permitirán conocer cuál es el uso que los productores 
le dan al tallo del trigo. Así como saber por qué las personas tienden a utilizar muchos elementos 
plásticos y como la implementación de la ley contra el plástico ayudará a reducir el uso de este. 
 
Resultados de las entrevistas 
 
 
● Público objetivo 
 
 
La mayoría de los entrevistados consideran que es de suma importancia el cuidado del medio 
ambiente, debido a que actualmente es un problema que afecta a todos los países, por lo que es de 
interés global. Las empresas entrevistadas son bares y restaurantes veganos en los distritos de 
Miraflores y Barranco. Los entrevistados nos mencionaron que usualmente compran productos de 
plástico como sorbetes o envases para que sus clientes puedan tomar las bebidas o llevar su comida. 
En el caso de los bares se sirven los tragos con sorbetes de plástico, pero están buscando otra 
alternativa para eliminar el uso de plástico y para mejorar la imagen de los tragos con el fin de 
mejorar la percepción que tienen sus clientes de su marca. Asimismo, en algunos restaurantes 
veganos reemplazan las bolsas de plásticos por bolsas de tela u otros productos que están hechos 
a base de bagazo de caña y hojas de plátano. También nos comentaron que utilizan los envases los 
envases para portar comida cuando piden delivery o cuando piden los sorbetes para las bebidas, 
pero solo dan cuando lo solicitan ya que algunos de ellos intentan no dar estos productos por el 
daño a medio ambiente que generan. 
 
 
 
 
Las empresas en general están trabajando en buscar nuevas alternativas para sustituir el plástico, 
por lo que algunos cuentan con proveedores que les ofrecen productos ecológicos que cumplen la 
misma función que los productos de plástico como bolsas de papel eco amigables. Los 
entrevistados precisan que le dan gran prioridad a la calidad de los productos antes que al precio 
porque es esencial que el producto sea resistente y que realmente sea biodegradable. Sin embargo, 
el segundo factor importante es el precio y luego la comodidad para realizar la compra. 
Todos tienen conocimiento respecto a la aprobación de la nueva Ley que restringe el plástico de un 
solo uso, no obstante, no todos cuentan con información detallada de lo que implica la ejecución 
de esta ley. Sobre las nuevas alternativas que pueden surgir al restringir el uso del plástico de un 
solo uso, los entrevistados consideran que es necesario que todos, desde las empresas hasta los 
clientes tomen conciencia sobre el daño que produce el plástico al medio ambiente con el propósito 
de reducir y lograr eliminar su uso excesivo. Además, mencionan que sería bueno un mejor apoyo 
de parte de los municipios en la implementación de tachos en lugares públicos de gran afluencia 
de público que ayuden a una mejor separación de desechos para contribuir de mejor manera al 
reciclaje ya que son muy pocas las empresas que cuenten con políticas de separación de desechos 
por ellas mismas. También, nos dijeron que con esta nueva ley deberán cambiar sus productos de 
plástico por otros para contribuir con el cuidado del medio ambiente manteniendo los proveedores 
que le brinden productos biodegradables, aunque la mayoría opina que estos son muy pocos. 
 
● Expertos 
 
 
Entrevistado N°1: 
● Nombre del entrevistado: Maximina Caldas 
● Cargo: Agricultora y productora de trigo de Huacrachuco- Huánuco 
● Entrevistador: Judith Salazar 
 
Hallazgos importantes: 
El uso que le dan a los tallos del trigo no son muchos, simplemente lo dejan en sus chacras o en 
algunos casos le sirve de alimento para sus animales, así como los cuyes, caballos y animales 
vacunos, cuando estos aún están en las chacras. Asimismo, a los residuos del trigo cuando cosechan 
que son la paja lo utilizan hacer adobes para la construcción de sus casas o como abono para sus 
chacras. Lo que hacen para la limpieza de sus chacras es que simplemente lo queman para que 
estos no dificulten los sembríos próximos. 
 
 
Entrevistado N°2: 
 
● Nombre del entrevistado: Yomira Saldaña 
● Cargo: Egresada de la carrera de Ingeniería Ambiental de la Universidad César Vallejo. 
● Entrevistador: Judith Salazar 
 
Hallazgos importantes: 
 
Considera que hoy en día la concientización del uso excesivo de plásticos es muy importante, puesto 
que de esta manera estamos contribuyendo al cuidado del medio ambiente. Asimismo, la sociedad 
se acostumbra a utilizar plásticos porque es muy práctico y de bajo costo. Si bien muchas personas 
están conscientes de la contaminación, pero son pocos lo que se enfocan en tomar medidas. 
Considera que se puede aumentar la cultura de usar alternativas partiendo desde las mismas 
empresas que otorgan los productos plásticos, ya que estos son los principales promovedores. Lo 
que recomienda es que se debe sustituir los productos plásticos por diversos materiales 
biodegradables como por ejemplos, utilizando bolsas de telas o papel que son más degradable, así 
como vasos hechos de hojas de plátanos, de bagazo de caña y sorbetes de plantas que se encuentran 
en nuestra selva peruana. 
 
Entrevistado N°3: 
● Nombre del entrevistado: Fabiola Hugarte Muñoz 
● Cargo: Ingeniera Ambiental y perteneciente al Grupo en Gestión Ambiental (GEA). 
● Entrevistador: Consuelo López 
 
Hallazgos importantes: 
 
Para Fabiola Hugarte el uso desmedido del plástico es un problema de interés global, ya que las 
especies marinas son los más afectados por nuestro actuar. Asimismo, nos mencionó cifras 
respecto al uso del plástico. Indicó que alrededor de 200 millones de bolsas de plástico son puestas 
a la venta a través de las cadenas de supermercados. Además, algo muy importante que mencionó 
es que gran parte de la población siente más comodidad al usar plástico. Además, mencionó 
también que según fuentes externas en el Perú 5% de la población presenta una cultura de reciclaje 
y se busca aumentar esta cifra. Finalmente, considera que para lograr ello, se debe inculcar la 
cultura por el reciclaje a las generaciones más jóvenes. Por parte del gobierno, la creación de leyes 
direccionadas a que las empresas busquen productos alternativos que sustituyan al plástico. 
 
 
 
Entrevistado N°4: 
● Nombre del entrevistado: Ariana Rondón 
● Cargo: Estudiante del 7mo ciclo de Derecho Universidad Privada San Juan Bautista 
● Entrevistador: Delmira Vásquez 
 
Hallazgos importantes: 
 
En cuanto a los hallazgos importantes obtenidos durante la entrevista nos explico acerca de las 
leyes que existen en el Perú que regulan el cuidado del medio ambiente como son la Ley 28611 - 
Ley General del Medio Ambiente en Perú se reglamentan aspectos relacionados a la materia 
ambiental en el Perú y la nueva Ley 30884 que el congreso aprobó que busca regular la fabricación 
y distribución consumo de plásticos de un solo uso que son las bolsas, cañitas, y otros envases. 
Asimismo, nos explicó el proceso de implementación de la nueva ley que se dará en 03 plazos 
establecidos. El primero en 120 días en los cuales se prohibirá el uso de plásticos de un solo uso 
en lugares que sean considerados importantes como las playas o áreas consideradas patrimonio 
cultural. El segundo que se dará en un plazo de 12 meses en los cuales se prohibirá el uso de 
plásticos como sorbetes y bolsas de plásticos de grosor muy delgado y por último el plazo de 36 
meses en los cuales estará enfocado en la fabricación, comercialización e importación de productos 
de plástico. Con respecto a las sanciones que podrán recibir las empresas se darán en conformidad 
a la gravedad de la infracción y las cuales pueden ser amonestaciones, pago de multas, decomiso 
de los productos, paralización de las actividades comerciales y cancelación de las licencias de 
funcionamiento. Por último, nos comentó que la nueva ley tiene excepciones como los plásticos 
utilizados que sean necesarios por problemas de salud o higiene y productos trasladados a granel 
en bolsas de plástico. 
 
Entrevistado N°5: 
● Nombre del entrevistado: Alcides Subelete Yaguno 
● Cargo: Productor de Trigo en Curasco-Apurimac 
● Entrevistador: Lily Laidy Lescano 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hallazgos importantes: 
 
El principal uso que realizan para este producto es para alimentar a sus animales, para cubrirlos de 
la helada y que al transformarlos en envases tejidos se pueden guardar parte de la cosecha del trigo 
u otras semillas para que no se polveen o se maltraten. Sin embargo, comentó que ese tipo de 
costumbres se realizaban hace más de 10 años, pero que actualmente guardan sus productos en 
costales. Es por ello, que además de la alimentación, no tiene algún otro uso y que para el desecho 
de estos tallos recurren a quemarlos, puesto que no les sirve y pueden entorpecer el crecimiento 
de nuevos tallos. 
 
Aprendizajes 
 
Según las validaciones realizadas, la información que se pudo recopilar con cada uno de nuestros 
entrevistados arrojó los siguientes aprendizajes que ayudarán a confirmar el problema que 
planteamos anteriormente y potencializar el valor de Allihuasi. Por ejemplo, en el caso de los bares, 
si bien antes utilizaban plásticos, ahora están tratando de implementar políticas dentro de sus 
empresas para poder contribuir en el cuidado del medio ambiente y así poco a poco se puede ver 
el cambio que están haciendo las organizaciones en lo que refiere a cuidado medioambiental 
además que el producto que ofrecemos brinda una presentación armoniosa con los tragos ofrecidos. 
Además, si bien a todos los representantes de las empresas que realizamos las entrevistas 
comentaron que tienen nociones de las normativas que les está exigiendo la municipalidad 
referente a la prohibición del uso de plástico, muy pocos están enterados a profundidad en lo que 
se refiere a la cláusula que el plantea. Es por eso que se debe realizar charlas o brindar boletines 
informativos para este tipo de empresas, ya que así puede evitar las multas y estarían más 
informados al respecto para tomar acciones de forma inmediata. Asimismo, mucho de los 
entrevistados recalcaron que tiene contenedores o tachos en las que separan sus residuos orgánicos 
e inorgánicos, también uno de ellos mencionó que tiene un convenio con una empresa que cuenta 
con un relleno sanitario. Si bien los entrevistados mencionaron que utilizan productos eco 
amigables para conseguirlos es un poco complicado porque no hay muchos proveedores.  
 
De todo lo mencionado, queda claro que hoy en día hay una gran preocupación por el cuidado del 
medio ambiente por lo que la implementación de productos eco amigables sería viable. 
 
 
 
 
 
 
Validación del problema 
Luego de la información adquirida de las entrevistas realizadas tanto al público objetivo y los 
expertos referente al tema de la contaminación ambiental y el impacto que está teniendo 
actualmente en la tierra. Se logró comprender que hay una necesidad en el sector de actividad de 
servicios de comidas y bebidas por adquirir alternativas biodegradables que ayudan a reducir el 
uso excesivo de plástico. Asimismo, hay un número reducido de empresas que tienen el interés 
por cambiar los productos de plásticos por envases biodegradables, según la información 
proporcionada por los expertos, se espera que a futuro las empresas se vayan alineando a acciones 
de Responsabilidad Social y Sostenibilidad. También la mayoría de las empresas entrevistadas 
manifestaron la preocupación por disminuir su uso de plástico en sus actividades operativas. Por 
ello, han establecido políticas de reciclaje o separación de residuos en su estructura organizacional, 
como también que disminuyan su compra de suministros plásticos que como destino final 
incrementen más la contaminación ambiental, mayormente de los océanos y las especies marinas; 
y como última e importante acción que están tomando estas empresas y que nos ayuda a validar la 
existencia del problema, es que estas empresas están buscando proveedores que ofrecen envases 
biodegradables en los que puedan ofrecer sus productos y que sus clientes no se vean afectados y 
que ello genere novedad. Además, el accionar que tienen estas empresas se va a ir incrementando 
más aún, ya que, en el presente año, se aprobó una ordenanza municipal que regula el uso de 
plástico. Es por ello, que vemos que el sector de envases alternativos o eco amigables irá en 
tendencia a crecer y desarrollarse más. Finalmente, con ello podemos ver un mercado que 
actualmente que necesita ser satisfecho. 
 
Interpretación de los resultados 
 
Después de realizar las entrevistas a nuestro público objetivo, las empresas como bares y 
restaurantes veganos, hemos podido identificar que la satisfacción y la comodidad de sus clientes 
para ellos son tomadas con mucha importancia. Además, las empresas entregan sorbetes de 
plástico a los consumidores que lo pidan, así como otros elementos de plástico, no obstante, la 
mayoría del público lo solicita. Por ello, es que las empresas están optando por otras alternativas 
y buscan alternativas ecos amigables. En el caso de los sorbetes, se busca que sean de un material 
eco amigable, pero en caso sea difícil de adquirir prefieren no entregar sorbetes de plástico y servir 
en vasos de vidrio y si el pedido es para llevar, se sirve en un vaso de cartón portátil. Además, están 
implementando bolsas de papel que puedan ser reciclables en el caso de que el pedido no sea para 
consumir en el local. Asimismo, otro punto importante a destacar es que buscan cumplir con la 
nueva ley, la cual prohíbe la entrega de elementos plásticos como los sorbetes, por ello es que en 
algunos establecimientos ya lo están ejecutando. Sin embargo, a pesar de los esfuerzos de las 
empresas para contribuir con la reducción del plástico, los proveedores de plástico son abundantes 
y hay pocos proveedores de sorbetes, platos, bolsas y vasos biodegradables. Por este motivo, 
consideramos que Allihuasi es una excelente alternativa para generar el salto medioambiental que 
las empresas necesitan. 
 
4.1.3 Breve descripción de la solución propuesta.  
 
Nosotros hemos identificado un problema a resolver que es la falta de alternativas biodegradables 
para reducir el uso excesivo del plástico. Existen productos ecos amigables, sin embargo, aún no hay 
variedad en estos. Supongamos, que una empresa desea ser socialmente responsable debido a que 
la ordenanza municipalidad en el que se encuentra su establecimiento a este se lo exige, pero no 
confía en el uso de sorbetes de papel porque piensa que al ser remojados en agua pueden perder 
su forma y desintegrarse rápido o que el precio de sorbetes de acero o de vidrio son muy costosos 
como para comprarlos. Es por ello que, al utilizar nuestro producto, estará cumpliendo con la 
normativa municipal, ayudando al medio también y los costos que acarrea la compra de estos 
productos son muy similares a la compra de sorbetes de plástico. 
 
4.1.4Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio (BMC) (supuestos asumidos para que 
el modelo sea exitoso)  
 
Tabla N° 5: Hipótesis del BMC 
 
  
Descripción de la hipótesis 
 
Cuadrantes atendidos 
Hipótesis 1  
La venta directa es el principal medio de 
comunicación y promoción con los clientes. 
Segmento de Clientes 
Hipótesis 2  
Nuestro segmento de clientes está dispuesto a 
pagar el precio de los sorbetes biodegradables 
Flujo de ingresos. segmento de 
clientes 
Hipótesis 3 Los ingresos recibidos por la venta de los 
sorbetes cubrirán los costos de operaciones 
Estructura de Costos 
Hipótesis 4 Tendremos el personal capacitado que será 
capaz de lograr las actividades planteadas 
Actividades Claves 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 
Tabla N° 6: Hipótesis 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia.  
 
Hipótesis 5 La elaboración de la producción contará con 
todas las especificaciones necesarias para 
brindar productos de calidad 
Recursos claves 
Hipótesis 6  
Los socios de materia prima están dispuestos a 
trabajar con nosotros. 
Socios claves 
Hipótesis 7  
Los clientes compran los sorbetes a través de 
las redes sociales. 
Canales 
Hipótesis 8 Los clientes mantendrán una relación cercana 
con el producto a través de contenido en redes 
sociales 
Relación con el cliente 
 
 
Hipótesis 1 
La venta directa es el principal medio de 
comunicación y promoción con los 
Clientes. 
Cuadrantes 
que valida 
 
Canales, recursos clave. 
Método Entrevista a clientes 
MVP Concierge 
 
Métrica 
Número de empresas interesadas en 
Adquirir un producto ecofriendly. 
 
Criterio de 
Éxito 
35% de las empresas entrevistadas 
realiza su compra a través de la venta 
Directa. 
 
 
 
 
Hipótesis 1 
La venta directa es el principal medio de 
comunicación y promoción con los 
clientes. 
Cuadrantes 
que valida 
 
Canales, recursos clave. 
Método Entrevista a clientes 
MVP Concierge 
 Tabla N° 7: Hipótesis 2 
 
 
 
 
                                                               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 
Tabla N° 8: Hipótesis 3 
 
 
 
 
Hipótesis 3 
Los ingresos recibidos por la venta de 
los sorbetes cubrirán los costos de 
operaciones 
Cuadrantes 
que valida 
 
Estructura de costos 
Método Proforma de costos con proveedores 
MVP Concierge 
 
Métrica 
Número de proveedores interesados en 
vendernos materia prima 
Criterio de 
Éxito 
Al menos 2 proveedores tengan precios 
accesibles 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 
 
 
Hipótesis 2 
Nuestro segmento de clientes está 
dispuesto a pagar el precio de los 
sorbetes biodegradables 
Cuadrantes 
que valida 
 
Flujo de ingresos, segmento de clientes 
Método Entrevistas a clientes 
MVP Concierge 
 
 
Métrica 
Número de empresas bares o restaurantes 
dispuestas a pagar el precio de los 
sorbetes 
 
 
Criterio de 
Éxito 
 
50% de las empresas entrevistadas (bares 
y restaurantes) está dispuesto a pagar el 
precio de los sorbetes. 
  
Tabla N° 9: Hipótesis 4 
 
 
 
 
Hipótesis 4 
Tendremos el personal capacitado que 
será capaz de lograr las actividades 
planteadas. 
Cuadrantes 
que valida 
 
Actividades Claves 
Método Anuncios Falsos 
MVP Concierge 
 
Métrica 
Número de personas capacitadas 
interesadas en laborar en Allihuasi. 
Criterio de 
Éxito 
De todos los CV recibidos al menos 3 
personas serán calificadas. 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 
 
Hipótesis 5 
Tabla N° 10: Hipótesis 5  
 
 
 
 
 
 
Hipótesis 5 
La elaboración de la producción 
contará con todas las especificaciones 
necesarias para brindar productos de 
calidad 
Cuadrantes 
que valida 
 
Recursos claves 
 
Método 
Cumplimiento de permisos y 
certificaciones para la venta 
MVP Concierge 
 
Métrica 
100% del cumplimiento de las 
certificaciones y los permisos para la venta 
 
Criterio de 
Éxito 
 
Los   sorbetes   deben   cumplir   con las 
especificaciones necesarias. 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 Tabla N° 11: Hipótesis 6  
 
 
 
Hipótesis 6 
Los socios de materia prima están 
Dispuestos a trabajar con nosotros. 
Cuadrantes 
que valida 
 
Socios claves 
 
Método 
Entrevista a nuestros proveedores de tallo 
de Trigo (materia prima) 
MVP Presentación del producto 
 
Métrica 
N.º de proveedores que quieran brindarnos 
los tallos del trigo 
Criterio de 
Éxito 
Del total de proveedores, al menos contar 
Con 2 proveedores. 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
Tabla N° 12: Hipótesis 7 
 
 
 
Hipótesis 7 
Los clientes compran los sorbetes a 
través de las redes sociales. 
Cuadrantes 
que valida 
 
Canales 
Método Ventas de los sorbetes de manera online 
MVP Concierge 
Métrica Número de ventas realizadas 
 
Criterio de 
Éxito 
El 40% de las empresas interesadas 
compra los sorbetes a través de las redes 
sociales (Facebook) 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N° 13: Hipótesis 8 
 
 
 
 
Hipótesis 8 
Los clientes mantendrán una relación 
cercana con el producto a través de 
contenido en redes sociales 
Cuadrantes 
que valida 
 
Relación con el cliente 
Método Plataformas digitales 
 
MVP 
Anuncios falsos de página de Facebook e 
Instagram 
Métrica Número de seguidores en las páginas 
 
Criterio de 
Éxito 
Por lo menos alcanzar a 150 personas al 
momento de compartir información y 50 
interacciones. 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 
Tabla N° 14: Hipótesis 9 
 
 
 
Hipótesis 9 
Las empresas están interesadas en usar 
Sorbetes biodegradables en sus 
establecimientos. 
Cuadrantes 
que valida 
 
Propuesta de valor 
 
 
 
 
Método 
Entrevistas a empresas que brindan 
servicios de bebidas 
Requerimiento de información de 
empresas a través de plataformas virtuales 
MVP Concierge 
 
Métrica 
Número de empresas interesadas en 
adquirir nuestro producto 
Criterio de 
Éxito 
50% de las empresas muestran interés por 
los sorbetes biodegradables (Allihuasi) 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
 
4.2 Diseño y desarrollo de experimentos para validar interés e intención de uso (método a utilizar 
y criterio mínimo de éxito para validar cada hipótesis) 
                    
Experimento 1 
 
Hipótesis 9 
 
1. Objetivo del experimento 
 
El objetivo del experimento es validar si los clientes suelen adquirir más los sorbetes 
biodegradables a través de las redes sociales (Facebook o Instagram) o por medio de la venta directa. 
En este sentido, al obtener dicha información, se decidirá en cuál de los dos canales se invertirá 
más tiempo y dinero. Del mismo modo, mejorar la experiencia del consumidor al momento de 
realizar su respectiva compra. Asimismo, cabe mencionar que a través de este experimento se 
podrá validar si los clientes mantienen una relación cercana con el producto a través del contenido 
que compartimos por nuestras redes sociales. 
 
2. Diseño del experimento 
 
El diseño del experimento consiste en compartir información que resulte atractiva para el 
consumidor a través de nuestro fan Page. De esta manera, podrán conocer cuáles son los 
beneficios y atributos de utilizar los sorbetes biodegradables “Allihuasi”. Asimismo, visitar los 
principales establecimientos que se dedican a los servicios de comidas y bebidas ubicados en los 
distritos de Miraflores y Barranco para ofrecer los sorbetes biodegradables que Allihuasi está 
vendido. Del mismo modo, ofrecer nuestro producto a través de las redes sociales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Experimento 2 
 
Hipótesis 7, hipótesis 8 e hipótesis 1 
 
1. Objetivo del experimento 
 
El objetivo del experimento es validar si los clientes que obtenemos suelen adquirir más los 
sorbetes biodegradables a través de las redes sociales o por medio de la venta directa. En este 
sentido, se desea obtener dicha información, para mejorar nuestra fanpage o nuestra fuerza 
comercial, logrando ofrecer una mejor experiencia de compra al consumidor. Asimismo, validar 
si los clientes mantienen una relación cercana con el producto a través del contenido que 
compartimos por nuestras redes sociales. 
 
 
2. Diseño del experimento 
 
El diseño del experimento consiste en compartir información importante de nuestro producto en 
el fanpage, permitiendo que los clientes conozcan más los beneficios y atributos que nuestro 
producto tiene al momento de ser utilizado. Asimismo, realizar una promoción con el 20% de 
descuento en la primera compra que nuestros clientes realicen a través de nuestras redes sociales. 
Del mismo modo, visitar los principales establecimientos y ofrecer dicha promoción mediante 
nuestra venta directa. 
 
Experimento 3 
 
Hipótesis 2 e hipótesis 3 
 
1. Objetivo del experimento 
 
El objetivo del experimento es validar que segmento de clientes está dispuesto a pagar el precio 
de los sorbetes biodegradables. Con esta información, conoceremos a qué segmento enfocarnos 
más. Asimismo, gracias a este experimento, podremos conocer si los ingresos correspondientes 
al precio del producto cubrirán los costos de operación. 
 
 
2. Diseño del experimento 
 
El diseño del experimento consiste en realizar una entrevista a los dueños o encargados de los 
establecimientos que se dedican exclusivamente a los servicios de comida y bebidas, logrando 
conocer más que segmento está dispuesto a pagar por el precio de los sorbetes biodegradables. 
Asimismo, validar si el precio al cual lo estamos vendiendo cubre todos nuestros costos de 
operación. 
 
Experimento 4 
 
Hipótesis 5 e hipótesis 6 
 
1. Objetivo del experimento 
 
El objetivo de este experimento consiste en conocer si los productores de trigo están interesados 
en convertirse en nuestros principales socios, logrando suministrar la materia prima por un 
determinado tiempo. Asimismo, conocer qué proveedores cuentan con certificaciones que 
acrediten un producto de buena calidad. 
 
2. Diseño del experimento. 
 
Los miembros de Allihuasi asistirán a las ferias que realiza el distrito de Villa el Salvador, 
conocido como “Feria productiva, cultural, gastronómica y artesanal de productores de 
Grauinos”, con la finalidad de seleccionar a los mejores proveedores de la materia prima y que 
además cuenten con altos estándares de calidad. En este sentido, se realizará entrevistar a varios 
productores de trigo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Experimento 5 
 
Hipótesis 4 
 
1. Objetivo del experimento 
 
El objetivo de este último experimento es captar a los colaboradores altamente capacitados que 
logren realizar sus actividades satisfactoriamente. Por este motivo, se realizará anuncios falsos 
para obtener los candidatos idóneos para los puestos que requieran Allihuasi. 
 
2. Diseño del experimento. 
 
Para llevar a cabo el último experimento Allihuasi publicó a través de sus redes sociales una falsa 
convocatoria de trabajo para cubrir el puesto que requiere la organización. En este sentido, se 
utilizó la herramienta digital “Piktochart”, que nos sirvió para crear el diseño. El puesto que 
trabajo que Allihuasi estaba solicitando fue el de Community Manager, en cual se encarga de las 
actividades de difusión, creación de contenido y administración de las diversas redes sociales. Para 
captar al candidato ideal se detalló los requisitos básicos que el colaborador debe cumplir para 
ocupar dicho cargo. 
 
 4.2.1 Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto 
 
I. Experimento 1 
 
Hipótesis 9 
 
Los resultados obtenidos en el primer experimento fueron muy favorables para la organización. 
Esto se debe a que la gran mayoría de establecimientos estaban satisfechos con las cualidades y 
beneficios del producto. De la misma manera, se pudo evidenciar el gran interés que tenían los 
dueños de los bares y restaurantes en emplear los sorbetes biodegradables en sus establecimientos. 
Asimismo, cabe mencionar que gracias a las visitas realizadas a los diversos establecimientos que 
se dedican a los servicios de comida y bebidas, se pudo recolectar información relevante para la 
comercialización del producto. Por un lado, podemos observar el gran interés que tienen los 
dueños de estos establecimientos en utilizar el producto, esto se debe a que más del 80% de las 
empresas entrevistadas mostraron interés en el producto como sustituto principal del sorbete 
tradicional (plástico), por cumplir las mismas funciones. Además, cabe mencionar que estos 
establecimientos utilizan una gran cantidad de sorbetes. Esto evidencia que tenemos una gran 
oportunidad al ingresar al mercado, logrando abastecer a los negocios que necesitan un producto 
sustituto y además cumplir con las ordenanzas municipales que prohíben uso de los sorbetes de 
plástico. 
 
I. Experimento 2 
 
Hipótesis 7, hipótesis 8 e hipótesis 1 
 
Luego de compartir información pertinente y ofreces nuestros productos a través de las redes 
sociales; y visitas correspondientes se obtuvieron los siguientes resultados. En primer lugar, al 
momento de realizar una publicación, las personas interesadas en nuestro producto reaccionaron 
positivamente a nuestro post, logrando alcanzar a más de 400 personas y generando más de 50 
reacciones positivas. Esto quiere decir, que los principales clientes ya conocen cuales son los 
principales beneficios y atributos que nuestro producto ofrece. Del mismo modo, logramos 
contactar y concretar la venta de los sorbetes mediante las redes sociales. La venta fue de un 
ciento de sorbetes a la peña/cevichería “Delvys”. Por último, al momento de realizar las visitas a 
los diferentes establecimientos ubicados en Miraflores y Barranco que se dedican exclusivamente 
a los servicios de comida y bebidas, logramos vender un ciento de sorbetes a tres empresas, una 
ubicada en Barranco y dos en Miraflores. Del mismo modo, los clientes y usuarios interactúan 
con todo el contenido que compartimos, logrando mantener una relación cercana con nuestra 
comunidad. Del mismo modo, los clientes y usuarios interactúan con todo el contenido que 
compartimos, logrando mantener una relación cercana con nuestra comunidad. En este sentido, 
se seguirá compartiendo información relevante con nuestra comunidad. Respecto a las comprar 
realizadas por internet y las ventas directas, más del 40% de empresas interesadas en comprar los 
sorbetes biodegradables lo hicieron mediante la venta directa. En este sentido, se recomienda 
invertir más tiempo y dinero al canal de ventas directas. De esta manera, podremos conseguir un 
mayor número de clientes. 
 
 
 
 
 
 
I. Experimento 3 
 
Hipótesis 2 e hipótesis 3 
 
Luego de realizar las entrevistas a los diversos establecimientos, se puede concluir que el 
segmento de clientes (bares) es el más dispuesto a pagar el precio de los sorbetes biodegradables. 
Esto se debe a diversos factores, que se mencionan a continuación. Al momento de utilizar los 
sorbetes biodegradables las bebidas que los bares ofrecen tienen un mejor aspecto visual, logrando 
la atención del consumidor y creando una nueva experiencial momento de beber la bebida 
preparada por el barman. Asimismo, nuestro producto sustituye adecuadamente los sorbetes 
tradicionales, lo que no suele ocurrir con el producto de la competencia, ya que siendo de papel 
y bambú, rompe la estética de la bebida y la experiencia no es tan agradable. Esto se debe a que 
el sorbete de papel al ser expuesto a los movimientos que realiza el barman para preparar la 
bebida se rompe con facilidad, caso contrario ocurre con el bambú, que, al ser muy grande y caro, 
no es tan llamativo para los dueños de los bares. Además, gracias a los sorbetes biodegradables 
que ofrece Allihuasi, los bares pueden cumplir con la ordenanza que la municipalidad ha 
impuesto. Caso contrario ocurrió con los restaurantes, que al mencionar el precio de los sorbetes 
el interés que principalmente tenían por el producto fue disminuyendo. Esto se debe a que los 
consumidores de los restaurantes en algunas ocasiones suelen pedir sorbetes al momento de beber 
algún refresco o bebida. De la misma manera, cabe mencionar que los restaurantes veganos y 
vegetarianos estaban dispuestos a pagar por el precio de los sorbetes, ya que iba acorde a la 
esencia que querían transmitir, ser una empresa que se preocupa por el medio ambiente. En 
conclusión, más del 50% de bares entrevistados estaba dispuesto a pagar el precio de los sorbetes 
biodegradables, caso contrario ocurrió en los restaurantes que solo el 3% estaba dispuesto a pagar 
por nuestro producto. De esta forma, podemos concluir que el segmento de cliente de Allihuasi 
son los bares. Por este motivo, los ingresos recibidos por la venta de los sorbetes a los diferentes 
bares de Miraflores y barranco podrán cubrir los costos de operación porque están dispuestos a 
pagar un precio mayor en comparación con los sorbetes tradicionales. 
 
 
 
 
 
 
 
I. Experimento 4 
 
Hipótesis 5 e hipótesis 6 
 
Al momento de entrevistar a diversos productores de trigo, observamos el gran interés que tenían 
en ser nuestros principales proveedores de materia prima. Esto se debe a que la materia prima 
que nosotros necesitamos para elaborar los sorbetes biodegradables no es utilizada por los 
productores de trigo. En este sentido, la oportunidad que nosotros le brindamos generaría un 
ingreso extra para agricultores que desean ser nuestros proveedores y además cumplan con los 
estándares de calidad. Un caso en particular fue el productor Pablo Chalco que pertenece a la 
comunidad de productores agrícolas de Curasco, mencionó que contaba con dos tipos de trigo: 
“San Isidro” y “Huancayo”, además, producía alrededor de 4 toneladas de estos tipos de trigo. 
Asimismo, logramos agendar una cita con la productora Martha Miranda, que al escuchar la 
entrevista que le estábamos haciendo al agricultor se ofreció de forma voluntaria pasar por nuestra 
entrevista. En síntesis, podemos mencionar que la variedad que nos ofrece el primer productor de 
trigo representa una oportunidad para 
Allihuasi, ofreciendo otro tipo de sorbetes que los consumidores pueden adquirir en el largo 
plazo. Para ofrecer este nuevo tipo sorbetes, se evaluarán diversos aspectos, como, por ejemplo: 
durabilidad, calidad, etc. Además, cabe mencionar que contamos con dos potenciales 
proveedores que nos pueden abastecer de materia prima por un determinado tiempo. En caso la 
demanda de los sorbetes biodegradables aumente y no contemos con suficiente materia prima, 
tendremos que asistir a más ferias, que logran albergar a los varios productores de trigo 
provenientes de las distintas partes del Perú. De esta manera, al contar con diversos proveedores 
el problema de estacionalidad de podría solucionar. Un aspecto importante es que los productos 
anteriormente mencionados, cuentan con la certificación DFA (Food and Drug Administración) 
que acredita que la materia prima que ofrecen los productores son aptos para los humanos, lo cual 
es muy beneficioso para el desarrollo de nuestro proyecto, ya que nos encargamos en ofrecer 
productos con los más altos estándares de calidad. 
 
 
 
 
 
 
 
I. Experimento 5 
 
Hipótesis 4 
 
Al culminar la convocatoria se logró recolectar 4 potenciales candidatos que cumplían de forma 
sobresaliente los requisitos básicos que la organización estaba buscando. Cabe mencionar que la 
publicación llegó a más de 250 personas en un total de 6 días. Asimismo, nos llegaron mensajes 
preguntando si se realizará otra convocatoria para los puestos de administración y contabilidad. 
En conclusión, si las operaciones de Allihuasi llegan a crear en gran medida y los actuales 
integrantes no logran realizar sus actividades de forma eficiente se procederá a realizar una 
convocatoria de trabajo real. 
 
4.2.2 Análisis e interpretación de resultados (Análisis de Metricas) 
 
I. Experimento 1 
 
Hipótesis 9 
 
A través de los comentarios recibidos en las diversas visitar por parte de los dueños de los locales, 
podemos rescatar dos cosas. Contar con diversas presentaciones. Es decir, ofrecer un producto 
con diferentes tamaños y diámetros (grosor). De esta forma, podremos ofrecer un producto que 
se adecue a las necesidades de cada negocio, logrando satisfacer las necesidades y deseos de 
todos los clientes. 
 
I. Experimento 2 
 
Hipótesis 1, hipótesis 7 e hipótesis 8 
 
Para brindar un adecuado servicio a todos nuestros clientes, se cree conveniente crear una página 
web para que las empresas que deseen realizar grandes pedidos pueden hacerlo a través de esta 
plataforma. Asimismo, seguir vendiendo los sorbetes biodegradables a través de las redes sociales 
para para empresas que desean comprar los sorbetes, pero en menor cantidad. 
 
 
 
 I. Experimento 3 
 
Hipótesis 2 e hipótesis 3 
 
Para mejorar la experiencia del consumidor los bares están dispuestos a pagar más por los 
sorbetes biodegradables en comparación a los sorbetes tradicionales. Por este motivo, para 
fidelizar a nuestro cliente e incentivar que pidan más sorbetes, se recomienda ofrecer descuentos 
exclusivos dependiendo de la cantidad de sorbetes que desean adquirir y dando a conocer 
mediante nuestras redes sociales a toda la comunidad que tenemos cuáles son nuestros principales 
compradores y donde pueden disfrutar sus bebidas con los sorbetes biodegradables Allihuasi, 
incentivando que los consumidores frecuenten estos lugares. 
 
I. Experimento 4 
 
Hipótesis 6 e hipótesis 5 
 
Al momento de acudir a las ferias, nos percatamos que podríamos llegar a más productores de 
trigo si contáramos con una tarjeta de presentación. De esta manera, se podrán programar las más 
entrevistas. Asimismo, se proyecta asistir el próximo año en el mes de julio a las ferias que se 
organizan en el campo de marte, donde se reúnen una gran variedad de productores de cereales 
andinos provenientes de las diversas regiones del Perú. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 I. Experimento 5 
 
Hipótesis 4 
Si en el largo plazo la organización desea contratar a un personal altamente calificado que pueda 
administrar adecuadamente las redes sociales, crear contenido interactivo para los usuarios y 
clientes; y mejorar la experiencia de los clientes al momento de adquirir los sorbetes 
biodegradables, se procederá a buscar un colaborador altamente calificado. Del mismo modo, se 
realizará una convocatoria de trabajo real con una pequeña inversión en la Publicidad de Facebook 
que permita llegar a más personas y contratar a la persona idónea para el puesto en cuestión. 
 
5. Concierge  
 
5.1. Plan de ejecución del Concierge  
 
5.1.1. Diseño de los experimentos, (tienda virtual, ventas B2B o B2C, etc.) incluyendo las métricas 
a utilizar.  
 
• Objetivo del experimento 
El principal objetivo de nuestro experimento es determinar si nuestro público objetivo, en este 
caso, los bares que se encuentren en los distritos de Miraflores y Barranco están dispuestos a pagar 
más de S/ 20 al momento de adquirir nuestros sorbetes biodegradables, en caso mejoremos nuestro 
empaque. En este sentido, el experimento está dirigido a los nuevos potenciales clientes. 
 
 
 
• Diseño del experimento 
El diseño del experimento consiste en enviar a nuestra fuerza de ventas a visitar a los principales 
bares que se encuentren en los distritos de Miraflores y Barranco, ofreciendo nuestro producto con 
una pequeña modificación en el empaque y el logo. Posteriormente, luego de la visita se procederá 
a explicar a los dueños y/o administradores de los bares cuáles son las características más resaltantes 
de nuestro producto: Resistencia, protección y cuidado del medio ambiente.  Para este caso en 
específico, se utilizará como métrica las nuevas ventas que se realicen y el número de bares que 
logren adquirir nuestro producto a un precio mayor de S/ 20. Asimismo, cabe mencionar que nuestro 
experimento tendrá resultados positivos si superamos el 40% de los bares que adquieren nuestro 
producto.  
5.1.2. Interpretación de los resultados (breve resumen de los puntos más importantes de los 
experimentos) Análisis de, etc.).  
Los resultados obtenidos al momento de visitar a los bares que se encuentran en los distritos de 
Miraflores y Barranco son los siguientes: 
Visitamos a 10 bares, de los cuales 9 estaban interesados en el producto y solo uno no estaba 
interesado en el producto. Por un lado, los bares interesados nos comentaron que estaban buscando 
un producto sustituto a los sorbetes tradicionales por la ordenanza municipal y porque los clientes 
al momento de tomar una bebida (trago) en su mayoría mujeres pedían un sorbete. Por otro lado, el 
bar que no estaba interesado en nuestro producto nos comentó que sus clientes en su mayoría no 
pedían sorbetes y que ellos consideraban que adquirir nuestros sorbetes no era una buena inversión, 
ya que sus clientes no utilizaban sorbetes. En este sentido, a los bares que estaban interesados en 
nuestros sorbetes, la fuerza de ventas le comento que el precio por un ciento de sorbetes 
biodegradables era de S/ 30, para esto les explicamos cuáles eran nuestros principales atributos 
(Resistencia, protección y cuidado del medio ambiente). Cabe mencionar que al momento de que la 
fuerza de venta le comento el precio, algunos dueños y/o administradores de los bares percibieron 
un poco caro el precio. Por este motivo, nuestra fuerza de venta para eliminar esta percepción puso 
a prueba los sorbetes, logrando demostrar su calidad y resistencia al momento de interactuar con el 
líquido de la bebida (trago). De esta forma, logramos concretar 7 ventas, es decir, vendimos siete 
paquetes de un ciento. Asimismo, cabe mencionar que, de los 9 bares interesados, solo 7 adquirieron 
nuestro producto. 
 
Respecto a los resultados obtenido podemos mencionar los siguiente: Por un lado, las ventas 
realizadas en Miraflores fueron de 4, es decir, el equivalente a S/ 120, esto se debe a que en los bares 
de Miraflores los fines de semana los turistas suelen frecuentar estos lugares, además por la fiesta 
de Halloween nuestro sorbete era el adecuado para realizar nuevas presentaciones de trago. Por otro 
lado, se realizaron tres ventas en Barranco, logrando recaudar S/ 90. Para concluir podemos, 
mencionar que nuestro experimento obtuvo resultados positivos. Esto se debe a que logramos 
obtener nuevos clientes y realizar ventas. Asimismo, cabe mencionar que superamos el factor de 
éxito que estábamos utilizando (40%), llegando alcanzar el 70% de los bares que se encuentran 
interesados en nuestros productos y lograron adquirir nuestro sorbete-  
 
Figura N° 11: Fotos de los clientes 
 
Fuente: Valquirias bar y Sóngoro Cosongo 
 
5.1.3. Aprendizajes del Concierge.  
El aprendizaje que hemos obtenido gracias a este experimento es que los dueños o administradores 
de los bares aprecian más el producto si se lo presentamos en un empaque más atractivo, es decir de 
buena calidad, resaltando la belleza artesanal de los sorbetes biodegradables. Asimismo, cabe 
mencionar que logramos vender los sorbetes a un precio más alto de lo usual, porque los nuevos 
clientes quedaron encantados con el empaque y lograron comprobar su resistencia y los demás 
atributos que les mencionamos con anterioridad. De esta manera, pudimos cumplir con las altas 
expectativas que tenían nuestros clientes. Para finalizar, agregar nuestra página web y los números 
de contacto en nuestro paquete es de mucha ayuda, porque los usuarios que desean averiguar más 
sobre nuestro producto pueden ingresar a nuestra página web. 
6. Desarrollo del plan de negocio  
6.1. Plan Estratégico  
6.1.1. Cadena de valor del sector  
Una de las herramientas que nos permite tener y realizar un análisis interno de una empresa es la 
Cadena de Valor, el en cual está presente las actividades primarias que generan valor y están 
relacionados de manera directa en la producción y comercialización de producto o servicio. 
Asimismo, se tiene las actividades de apoyo y soporte, los cuales agregan valor al producto, pero 
esto no está relacionado de manera directa con la producción y comercialización del producto. 
Sirven de apoyo a las actividades primarias y estas son la infraestructura de la empresa, RRHH,  
Figura N° 12: Cadena de valor del sector 
Fuente: Valquirias bar y Sóngoro Cosongo 
 
Desarrollo tecnológico y las adquisiciones de la empresa. 
 
6.1.2. Entorno del modelo de negocio  
6.1.2.1. Fuerzas de la industria: proveedores, inversores, competidores, nuevos jugadores y 
productos y servicios sustitutos.  
 
Para obtener un mejor alcance del modelo de negocio, es preciso realizar un análisis con la teoría 
de las cinco fuerzas de Porter, puesto que con las definiciones que abordaremos a continuación se 
podrá determinar las estrategias del presente proyecto con su entorno competitivo. 
 Poder de negociación de los clientes (ALTO) 
 
• Número de clientes importantes: Desarrollamos una venta de empresa a empresa y/o persona con 
negocio que se dedican a la venta de bebida. Entre ellos los bares. Nos enfocaremos principalmente 
en atender los distritos de Miraflores y Barranco. 
 
• Importancia del costo del producto en los costos totales de los clientes: las empresas están cada 
vez más informadas y es por ello que hay la existencia de una marcada preocupación por exigir 
productos con los que puedan reducir sus costos, pero también que tengan una mayor calidad y 
diferenciación ante otros productos. Nuestro producto brinda un producto ecológico con el cual 
permite a nuestros clientes obtener competitividad referente a costos y diferenciación. 
 
 
• Grado de estandarización del producto: nuestro producto es una propuesta ecológica y 
actualmente innovadora, pero por tratarse de un producto a base de tallo de trigo puede ser 
replicado. 
 
• Costos de cambio: consideramos que existe la posibilidad que los compradores puedan optar por 
productos más económicos como son los sorbetes de papel. Obstante a ello, nuestro producto 
contiene una consistencia mucho más sólida respecto a otros que al tener contacto con el líquido 
en tiempo prolongado no pierde su característica cualitativa. 
 
 
• Amenaza de integración hacia atrás: Si hay la existencia de proveedores que se 
dedican al cultivo. Sin embargo, el costo de comprarles directamente a ellos es alto, ya que tendrían 
que asumir el costo de traslado del producto, el procedimiento de corte y esterilización. 
 
▪ Amenaza de integración hacia adelante: nosotros estamos enfocados a la venta de sorbetes a base 
de tallo de trigo y adicional a ello brindamos un servicio de delivery, no nos dedicamos a la venta 
de bebidas. 
 
▪ Importancia de tu producto para asegurar la calidad de nuestros clientes: Nosotros no solo estamos 
enfocados en brindar un producto como alternativa de solución a las empresas que venden bebidas, 
sino que aportamos valor a su cadena de valor. Nuestros productos tienen los debidos procesos de 
esterilización. Asimismo, nuestra marca está muy arraigada al tema del cuidado del medio ambiente 
y compromiso con nuestras comunidades andinas. Es por ello, al trabajar con nosotros consiguen 
un valor agregado a diferencia de otros. 
 
▪ Información que manejan: como anteriormente se mencionó que las empresas que brindan 
bebidas están buscando productos alternativos que puedan reemplazar los sorbetes plásticos y 
puedan marcar una diferenciación ante sus competidores. Sin embargo, tienen escasa información 
de estos productos alternativos. Es decir, a base de qué y cómo podrían ser elaborados. 
 
A través de lo explicado anteriormente se puede concluir que el poder de negociación del cliente 
es alto. Esto añadiendo la demanda que generaría el mercado de bebidas, la cantidad que requerirían 
podría negociar con un mayor poder. Para contrarrestar ello, se establecerá estrategias de 
Diferenciación que reúnen capacitaciones, asesoramientos, relación directa e indirecta (redes 
sociales) con los clientes. 
 
Poder de negociación de los proveedores (BAJO) 
 
- Número de proveedores importantes: 2 
 
 Nuestros posibles proveedores de materia prima serían: 
 
- Productores de la Comunidad de Gochachilca- Distrito de Huacrachuco - Provincia de Marañon 
- Huánuco 
- Productores del Centro Social Provincial Unión Grauina - Apurimac 
 
● Importancia del proveedor en tu cadena de valor: la importancia de alianzas con Nuestros 
proveedores es de importancia fundamental, puesto que los productores de trigos son quienes nos 
abastecerán de la materia prima que nosotros finalmente ofreceremos al mercado como sorbetes 
ecológicos. Es por ello, que se mantendrá y cuidaremos la relación con nuestros proveedores de tal 
manera obtener contratos que nos garanticen que sigan trabajando con nosotros. Además, hacerles 
saber que ellos obtendrán beneficios al trabajar con nosotros. 
 
● Amenaza de integrarse hacia adelante: se considera que la fuente principal económica de los 
productores de trigo es la venta de trigo y sus derivados como harina, panes, etc. Es decir, 
productos con procedimientos tradicionales. Además, la materia que nosotros necesitamos es 
básicamente desechada o utilizada como abono por los productores de trigo. Ello nos posibilita 
obtener una mayor ventaja para poder negociar con ellos. 
 
● Amenaza de Integrarse hacia atrás: no poseemos la facilidad para poder integrar el proceso de 
producción de trigo en nuestra cadena de valor. Sin embargo, posteriormente podría existir la 
posibilidad de poder integrar este proceso, pero para ello tendría que recurrir un análisis adicional 
de costo beneficio, por ello actualmente solo nos enfocaremos a realizar comercialización de 
sorbetes a base de trigo. 
 
● Importancia del proveedor para asegurar la calidad de tus productos o servicios: el producto que 
nosotros brindamos al mercado de bebidas debe cumplir con estándares de calidad que aseguren la 
salubridad al momento de que los comensales lo utilicen. Es por ello que es importante que los 
proveedores estén constantemente pendientes de cómo mejorar el proceso de cultivo de trigo como 
por ejemplo que el área en donde se cultive el trigo esté debidamente tratada y abonada para que 
pueda rendir una buena cosecha y las fibras del tallo del trigo tenga una buena consistencia. 
Respecto a ello, se buscará brindar apoyo a nuestros proveedores a través de programas en el cual 
se asesore sobre mejoras en el tratamiento del cultivo de trigo, manipulación de las semillas, riego 
y cosecha. 
 
● Importancia en la rentabilidad del proveedor: las ventajas que se brinda a los potenciales 
proveedores se convierten para ellos es la posibilidad de conseguir una fuente adicional de ingresos 
económicos por un producto que no tenía valor alguno. A parte de ello, obtendrán la posibilidad 
de capturar más conocimiento sobre el correcto tratamiento de sus cultivos a través de las charlas 
y programas que nosotros les brindaremos que tendrán un impacto positivo y ventajoso en su 
producto principal que es el trigo y derivados. 
● Amenaza de proveedores sustitutos: a lo largo del territorio nacional peruano existen regular 
cantidad de comunidades que se dedican al cultivo de cereales, entre ellos el trigo. 
 
● Los agricultores de trigo principalmente están ubicados en la zona norte y centro del Perú. Entre 
los más sobresalientes podemos mencionar al departamento de la Libertad con 21.3 
% de participación en el mercado de trigo, Cajamarca con un 20.9%, Ancash 12.6% y Huánuco 
7.7%. Por todo anteriormente mencionado se puede afirmar que el poder de negociación de los 
proveedores es bajo. 
 
Amenaza de nuevos competidores (MEDIA ALTA) 
 
● Economías de escala: la existencia de empresas que se dedican a la venta de sorbetes eco 
amigable es reducida. Asimismo, la barrera de entrada en este rubro es baja, ya que se puede dar 
la oportunidad de que cualquier negocio que realice un análisis del sector detallado y las 
posibilidades de crecimiento se convierte en un factor atractivo para que entre al mercado con 
productos similares. 
 
● Diferenciación del producto o servicio: los sorbetes a base de tallo de trigo contienen un valor 
agregado a parte del precio competitivo que ofrecemos al mercado de bebidas también ofrecemos 
un producto de acuerdo con el requerimiento o necesidad del cliente. Incrementamos positivamente 
la cadena de valor de nuestros clientes. Además, nuestro enfoque también es hacer sentir a nuestros 
clientes que al comprarnos están impactando positivamente a las comunidades que nos proveen de 
materia prima. 
 
● Identificación de marcas: actualmente las marcas persiguen constantemente generar relaciones 
muy cercanas con los clientes. Esto crea una barrera de entrada muy marcada para nuevos 
competidores. Esto está asociado al valor que ofrece cada marca haciendo que cada consumidor 
final sienta un sentimiento de pertenencia y va a depender de cada marca encontrar un valor 
diferenciador ante las demás como en el caso del valor agregado que nosotros brindamos. 
 
 
● Costo de cambio: nosotros brindamos un producto con precio competitivo y características 
diferenciadoras como la personalización en el tamaño según la necesidad del cliente. Asimismo, es 
importante resaltar que la consistencia del sorbete a base de tallo de trigo mantiene consistencia en 
su forma ante bebidas frías y calientes. A parte de ello, poseemos una escalabilidad en nuestros 
márgenes a través de la venta por volumen de nuestros productos que nos permiten ofrecer precios 
más competitivos al mercado. 
 
● Requerimiento de capital: la venta de sorbetes a base de tallo de trigo es una razón muy atractiva 
para nuevos inversionistas, puesto que los procesos de elaboración del producto final no conllevan 
a actividades muy industrializadas. Sin embargo, la elaboración de productos similares que 
también cumplan el enfoque de producto biodegradable como los sorbetes de fécula de maíz si 
conllevan a un procedimiento más elaborado y requiere una inversión mucho mayor. 
 ● Acceso a canales de distribución: actualmente manejamos venta directa y online a comparación 
de otras empresas en el rubro. Sin embargo, sabemos que podrían incorporar este modelo de venta 
también. 
 
● Acceso a insumos: la mayoría de los productores de trigo que se encuentran en las zonas andinas 
del Perú. Es por ello, que radica la importancia de generar acuerdos y alianzas con estas 
comunidades que nos asegure la exclusividad de que trabajen con nosotros. 
 
 
● Tasa de crecimiento del sector: el mercado de producto eco amigables y específicamente de 
sorbetes alternativos más amigables con el ecosistema está en crecimiento. Muchas empresas que 
se dedican a la venta de bebidas están demandando productos alternativos con los que puedan 
seguir brindando una bebida con la comodidad de siempre. Esto se convierte en una razón para 
que otras empresas quieran ingresar al mercado. 
 
● Reacción esperada: las actuales empresas que se dedican a la venta de sorbetes biodegradables, 
la mayoría de ellas ofrecen productos industrializados y tienen su propio enfoque, han encontrado 
su público objetivo con los que vienen trabajando. 
 
 
 
● Protección del gobierno o legal: Actualmente no poseemos una exclusividad o protección del 
gobierno. Asimismo, el sorbete a base de tallo de trigo no registra estar patentado. 
 
Barrera de entrada: Allihuasi adoptará barreras de entrada para nuevos competidores, a través 
de estrategias de negociación que se mantendrá con agricultores dedicados al cultivo de trigo y de 
esta manera poder tener la exclusividad de obtener la materia prima que requerimos. Para ello, es 
importante establecer programas que conciernen capacitaciones, charlas y asesoramiento de 
profesionales agrónomos para que los productores obtengan un mayor conocimiento sobre el 
adecuado tratamiento de la tierra y de los cultivos de trigo. Esto permitirá a su vez lograr una 
fidelización con nuestros proveedores con el fin de que sientan que la colaboración de ambas partes 
obtenemos mayores beneficios (ganar-ganar). 
 
 
Amenaza de productos o servicios sustitutos (MEDIO ALTO) 
 
● Precio relativo de los sustitutos: nuestro producto tiene un precio competitivo ante los demás 
competidores. Asimismo, brindamos precios de acuerdo con la cantidad requerida por nuestros 
clientes. Es importante mencionar que si bien es cierto ofrecemos un precio competitivo no es un 
precio bajo. 
 
● Precio / Calidad: nuestro producto a parte de brindar un precio competitivo está asociado a un 
factor diferenciador como la personalización según el requerimiento del cliente. Además, está muy 
relacionado con el pensamiento de sostenibilidad del medio ambiente y compromiso con las 
comunidades andinas que cultivan trigo. 
 
 
● Disponibilidad de sustitutos cercano: actualmente no existen sorbetes ecoamigables que puedan 
ofrecer el valor agregado que nuestro producto. Es importante recalcar que nosotros más que un 
producto estamos brindando una experiencia al tomar una bebida que a su vez puedan sentirse 
partícipe del cuidado del medio ambiente. 
 
 
● Costo de cambio para el cliente: nuestro producto posee factores ventajosos para nuestros clientes 
con los cuales le permite poner en balance el precio-beneficio que obtiene al comprar nuestro 
producto. A parte de ello, como ya se mencionó anteriormente, brindamos un valor agregado de 
sentido de pertenencia que es el sentido de pertenencia al grupo de personas que están 
comprometidas con el cuidado del medio ambiente. 
 
● Preferencia del cliente hacia el sustituto: nuestro producto contiene una combinación de calidad, 
diferenciación, precio competitivo y compromiso con el medio ambiente y las comunidades 
andinas. Esto hace que nuestros clientes puedan sentirse identificados con nuestros productos y 
nuestra marca. 
 
 
Se implementarán estrategias enfocadas a que Allihuasi mantenga y produzca una demanda 
continua. Para ello, se establecerá relaciones cercanas y participación conjunta con las 
municipalidades para fomentar el cuidado y conciencia del medio ambiente, el cambio hacia un 
mundo con menos plástico. Estaremos involucrados en este tipo de programas a través de eventos 
gastronómicos y ferias en donde podamos exhibir nuestro producto. Asimismo, mostraremos que 
nosotros marcamos una diferencia ante posibles productos sustitutos que incluye precio 
competitivo, personalización en tamaño según el requerimiento de los clientes. Con ello, se podrá 
establecer una barrera de entrada a productos sustitutos de tal manera que se incremente la 
dificultad de que nuestro producto pueda ser cambiado. 
 
Rivalidad entre los competidores existentes (BAJA) 
 
● Concentración: Actualmente no hay la existencia de productos que estén ofreciendo el mismo 
producto que nosotros, Sin embargo, hay empresas que venden productos similares pero la mayoría 
de ellos tienen un costo mayor y son reutilizables como los sorbetes de bambú, los sorbetes de 
metales y vidrio. También hay productos que sí son un solo para un solo uso como los sorbetes de 
papel y los sorbetes a base de fécula de maíz, pero no tienen la misma consistencia para aguantar 
más de 4 horas en una bebida conservando su forma. 
 
▪ Diversidad de competidores: Somos una empresa con una estructura organizacional horizontal 
en el cual se cultiva el respeto hacia el medio ambiente y el compromiso con la sociedad. A parte 
de ello, consideramos que parte de nuestra función como empresa estamos identificados con 
transmitir el mensaje a todas las generaciones de nuestra sociedad que podemos vivir en un mundo 
con menos plástico y contribuir con nuestras comunidades andinas. 
 
▪ Diferenciación del producto o servicio: A diferencia de otras empresas o industrias que elaboran 
productos eco amigables, nosotros brindamos un valor agregado que pone una barrera para que 
puedan tratar de replicar el mismo modelo de negocio. 
 
▪ Barreras de salida: la mayor demanda de productos alternativos hace que las empresas actuales 
inviertan más en mejorar su proceso de producción y están constantemente activas. 
 
▪ Costo de cambio: como anteriormente se mencionó, existen productos ecos amigables que 
cumplen la función de un sorbete. Sin embargo, no poseen las cualidades que nosotros ofrecemos. 
Entre ellos, la consistencia para bebidas calientes y frías, el tamaño que se adecuan mejor a la 
necesidad de los clientes. Por ello, consideramos que respecto al precio y calidad terminarán 
utilizando nuestros productos. 
 ● Tasa de crecimiento del sector: el sector de venta de sorbetes eco amigables está tornando en una 
mira al crecimiento, debido a las nuevas regulaciones y normativas emitidas por municipalidades 
de Lima. Es por ello, que el mercado podría atraer a más inversionistas. 
 
Consideramos que nuestra característica cualitativa es de suma importancia, puesto que a 
compararnos con otras empresas que ofrecen sorbetes ecológicos, poseemos una diferenciación 
clara respecto a precio, uso, adecuación al requerimiento del cliente, consistencia del producto que 
la competencia no llega a equiparar. Si comparamos respecto al precio, unas empresas brindan 
productos más caros pero que se pueden reutilizar como los sorbetes de metal, vidrio y bambú. Sin 
embargo, las empresas que venden bebidas tendrían que incurrir en más costos para poder 
obtenerlos y además en la mayoría de estas empresas no se podría asegurar que efectivamente se 
adecuan a sus necesidades. 
 
 
Por otro lado, la competencia que brinda sorbetes ecológicos a base de fécula de maíz y papel, por 
ejemplo, existe una desventaja al utilizarlos, ya que tienen un determinado tiempo para poder 
mantenerse en el líquido sin que pierda su consistencia y forma. Esta situación, en el caso de los 
bares, es una importante característica que debe poseer un sorbete, puesto que debe adecuarse a la 
temperatura y mantener su forma. Los sorbetes Allihuasi tienen una ventaja competitiva en precio 
ante las demás, son resistentes a bebidas calientes y frías por tiempo prolongado sin perder su 
forma. Adicional a ello, es importante mencionar que aparte de que nuestro producto es ecológico, 
también es 100 % natural a base del tallo del trigo a comparación de la competencia que para 
elaborarlos siguen procedimientos industrializados como es el caso de los sorbetes de papel y 
fécula de maíz. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resumen de análisis de las 5 Fuerzas de Porter  
Tabla N° 15: Resumen de análisis de las 5 Fuerzas de Porter  
 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia 
 
6.1.2.2. Tendencias clave: tecnológicas, normalizadoras, sociales y culturales y socioeconómicas.  
 
Tecnológicas 
 
Con la tecnología de información y comunicación el producto o servicios pueden ser conocidos 
por una gran cantidad de personas y empresas, gracias a las redes sociales y el internet. La mayoría 
de las personas actualmente tienen acceso a internet y cuentan con alguna red social, lo que nos 
permite realizar publicidad en un medio masivo. Asimismo, facilita y reduce los costos de 
publicidad, y permite comunicarnos con los clientes de forma más rápida y sin necesidad de 
encontrarnos en un mismo lugar de forma física. Redes sociales como Facebook e Instagram nos 
han permitido captar a más clientes en un periodo corto de tiempo, además, debido a las 
publicaciones y la publicidad realizadas por estos medios se ha podido reducir costos, dado a que 
se obtiene un mayor alcance sin necesidad de gastar grandes cantidades de dinero. Por otro lado, 
la tecnología ha ayudado a que los procesos de fabricación se realicen con mayor eficiencia. En el 
caso de Allihuasi, se utiliza la tecnología en los procesos de corte y esterilizado, debido a que se 
requiere de máquinas especializadas para agilizar la transformación de la materia prima en 
un producto terminado.  
 Normalizadoras 
 
Entra en vigor la Ley N° 30884 regula el plástico de un solo uso y los envases descartables, la cual 
busca que las empresas progresivamente dejen de utilizar cualquier elemento de plástico 
desechable dentro de sus actividades. La ley prohibirá dentro de un plazo de 6 meses la fabricación, 
importación, uso o comercialización de bolsas plásticas, sorbetes de plástico y recipientes de 
poliestireno. Para las bebidas y comidas de consumo humano. Es decir que poco a poco los 
supermercados, restaurantes, bares y otros negocios asociados al sector de alimentos y bebidas 
reemplazarán el plástico de un solo uso por productos ecológicos y biodegradables. Debido a esta 
ley, las empresas que comercializan productos biodegradables serán requeridas con mayor 
frecuencia en este sector, por lo que Allihuasi se beneficia, dado a que ofrece sorbetes ecológicos 
con un tiempo corto de degradación y porque la demanda de los sorbetes biodegradables será cada 
vez mayor en el mercado. 
  
 
Sociales, culturales y socioeconómicas 
 
Hay una tendencia por el cuidado del medio ambiente por parte de gobiernos, empresas y personas, 
debido a que la contaminación ha llegado a un punto en el que pone en peligro muchas especies 
de animales e incluso la vida humana. La contaminación del océano ha conllevado grandes 
impactos negativos para el ambiente como poner en peligro de extinción a varias especies marinas 
o el hecho de que los peces ingieren residuos de plástico y esos mismos peces sean alimento para 
muchas personas.  Las empresas están tomando conciencia del daño generado por el excesivo uso 
del plástico, por lo que buscan opciones ecológicas para reemplazarlo. Asimismo, también buscan 
reducir la contaminación generada por sus actividades. Esto las lleva a implementar medidas que 
disminuyan la cantidad de agua y energía usada, así como, utilizar productos ecológicos, naturales 
y/o biodegradables. 
 
 
 
 
 
 
 6.1.2.3. Fuerzas de mercado: segmentos de mercado, necesidades y demandas, cuestiones de 
mercado, costes de cambio y capacidad generadora de ingresos.  
 
Segmento de mercado 
 
Nuestro segmento de mercado está dirigido al sector de bebidas y alimentos, es decir, a 
restaurantes, bares y juguerías, debido a que en estos negocios tienden a utilizar envases, sorbetes 
y bolsas de plástico. Sin embargo, al tomar conciencia de lo dañino de estos productos, están en 
búsqueda de opciones biodegradables para reemplazarlos. Asimismo, el cambio del uso de 
productos plásticos por ecológicos está fuertemente incentivado por la nueva ley que prohíbe el 
uso de plásticos de un solo. En el caso de Allihuasi, el segmento en el que se enfocará será bares, 
debido a que este negocio busca utilizar sorbetes biodegradables y naturales para mejorar la 
imagen de los productos que ofrecen a sus clientes. Asimismo, hubo mayor interés mayor por parte 
de los bares respecto a nuestro producto y es el segmento que está dispuesto a pagar un precio más 
elevado por un sorbete biodegradable.  
 
Necesidades y Demanda 
 
Los clientes necesitan un producto de calidad y que sea respetuoso con el medio ambiente. 
Igualmente, los bares buscan mejorar su status utilizando sorbetes naturales y ecológicos. Es 
importante resaltar que los sorbetes se deben biodegradar en el menor tiempo posible. Además, 
este segmento necesita cumplir con la ley N°30884, la cual prohíbe el uso de cualquier elemento 
de plástico en el sector de bebidas y alimentos para el consumo humano. Por otro lado, los clientes 
esperan sorbetes resistentes a bebidas tanto frías como calientes, que no se destruyan después de 
permanecer por largo tiempo en contacto con el agua y que no cambie el sabor de las bebidas. En 
otras palabras, esperan un producto que sustituya a los sorbetes de plástico, pero que cumpla con 
las mismas funciones y características que estos ofrecen. 
 
Cuestiones de mercado 
 
El excesivo uso de productos plásticos de un solo uso que se ha dado a lo largo de los años ha 
ocasionado graves daños en la naturaleza. Los supermercados, tiendas por departamento y en 
general la mayoría de los negocios utilizan y entregan bolsas de plástico a sus clientes, Asimismo, 
los restaurantes y juguerías también utilizan sorbetes de plástico y recipientes de polietileno y los 
bares hacen uso de sorbetes de plástico para sus bebidas. Todos estos negocios utilizan estos 
productos día a día, lo que ha generado que se incremente los desechos de este material, el cual 
tarda alrededor de 150 años en degradarse. Los residuos acumulados de plástico sumado a la falta 
de concientización de las personas han causado que el hábitat de diversas especies como marina 
se contamine y que su vida se encuentre en peligro. A causa de eso, muchas personas, empresas y 
países han optado por reducir su uso y a largo plazo sustituirlo por completo. Por lo que han surgido 
empresas que venden productos naturales, ecológicos y/o biodegradables que reemplazan al 
plástico. De igual modo, la ley que regula el uso y busca que en un mediano plazo se deje de 
comercializar cualquier plástico desechable.  
 
Costes de cambio 
 
Los bares están dispuestos a pagar un precio más elevado que el que suelen pagar por un sorbete 
de plástico, debido a que prefieren un producto que incremente la percepción de valor de su 
empresa, es decir que mejore su imagen ante sus clientes y que sean conocidos por cuidar el medio 
ambiente. Los clientes tienen la opción de elegir entre varias empresas que ofrecen sorbetes 
ecológicos, es decir, el costo de cambio es alto, ya que hay diversos competidores en el mercado. 
Sin embargo, no todos los sorbetes ecológicos son apropiados para los bares. Por ejemplo, los 
sorbetes de papel o de fécula de maíz no resisten tanto tiempo y no van de acuerdo con la imagen 
que los bares quieren proyectar con sus bebidas alcohólicas. En cambio, un sorbete natural como 
lo es Allihuasi le brinda un mejor aspecto a la presentación de las bebidas. 
 
 
Capacidad generadora de ingreso 
 
Los clientes están dispuestos a pagar un precio más elevado por productos de calidad y que tenga 
un impacto positivo en el aspecto ambiental y social, debido a que ellos buscan contribuir con el 
cuidado del medio ambiente y apoyar a las comunidades. Asimismo, las empresas que adquieren 
productos eco amigables buscan reflejar una mejor imagen y percepción de su marca. Es por ello 
que nuestro producto será ofrecido a los bares, dado que es el segmento que está dispuesto a pagar 
más por sorbetes ecológico porque mejora la imagen de sus productos.  
 
  
6.1.2.4. Fuerzas macroeconómicas: condiciones del mercado global, mercados de capital, 
productos básicos y otros recursos e infraestructura  
 
Condiciones del mercado global 
 
El crecimiento de la economía peruana cerrará el 2019 con un crecimiento de 3%, según el 
Ministerio de Economía y Finanzas. el crecimiento se debe a los sectores de minería e 
hidrocarburos y construcción. Por otro lado, el aspecto medioambiental en Perú se registra que el 
89% considera importante el cuidado del medio ambiente y el 23% compra con frecuencia 
productos ecológicos. Respecto al PBI, en el segundo trimestre del 2019 tuvo un incremento de 
1.2%, debido al crecimiento de la demanda interna y al consumo privado. El gasto de consumo 
final privado aumentó en 2,5%, explicado por el incremento del ingreso total real de los 
trabajadores en 2,0% y el aumento del empleo en 2,1%.  
 
Mercado de capital 
 
El Gobierno Peruano ha implementado una estrategia para apoyar el desarrollo de las micro y 
pequeñas empresas. Se mejorará el financiamiento de las pymes a través de la Corporación 
Financiera de Desarrollo, la cual creará un fondo que permitirá cubrir los financiamientos de las 
empresas. Este fondo contará con un financiamiento de alrededor de 1,000 millones de soles. Esta 
cantidad se divide en dos partes, una para financiar créditos y otra para un fondo de garantías para 
portafolio de créditos pyme. 
 
Productos básicos y otros recursos 
 
La siembra del trigo se realiza en 18 departamentos del Perú y los principales departamentos en 
los que se siembre son Cajamarca, La Libertad, Ancash, Cusco, Huánuco, Piura y Ayacucho. Por 
ello, se tendrá suficiente abastecimiento de la materia prima. El insumo requerido para los sorbetes 
es el tallo de trigo, el cual se encuentra en diferentes regiones del país como Huánuco, Apurímac 
y Piura. Si bien la materia prima tiene un periodo de cosecha de aproximadamente 3 meses, en 
cada región el periodo es distinto. Es decir, que a pesar de que hay estacionalidad no nos faltara 
insumos para producir los sorbetes, ya que por ejemplo en Huánuco la cosecha se realiza entre los 
meses de junio y agosto, mientras que en Piura se da de julio a setiembre. 
 
Infraestructura 
El Perú decidió implementar una economía de mercado y reformas con el propósito de incrementar 
las inversiones tanto nacionales como internacionales, lo que ha permitido un crecimiento en la 
economía peruana y con ello, la pobreza se logró reducir. Por otro lado, el Perú es uno de los países 
con mayor crecimiento en la región a pesar de la guerra comercial entre Estados Unidos y China.   
 
6.1.3 Análisis FODA 
 
Tabla N° 16: FODA  
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
  
 
Fortalezas 
 
● F1: Empaque ecológico: 
El producto contará con un empaque de papel Kraft, el cual es fabricado con papel reciclado, lo 
que lo hace ecológico puesto que ayuda a evitar el uso de plástico. 
 
● F2: Producto eco amigable 
Los sorbetes son eco amigables, debido a que están elaborados a base de tallo de trigo. Este insumo 
posee un tiempo de biodegradación de 1 a 2 meses aproximadamente, por lo cual es un producto 
ideal para reemplazar a los sorbetes de plástico de un solo uso. 
 ● F3: Materia prima natural 
El único y principal insumo es el tallo del trigo, el cual se consigue a partir de la cosecha de trigo. 
Es por ello por lo que la materia prima para nuestro producto proviene de la naturaleza. 
 
Debilidades 
 
● D1: Capacidad limitada de producción 
La producción de sorbetes se condiciona a la estacionalidad de la cosecha de trigo. Por el momento 
Allihuasi cuenta con dos proveedores, quienes están ubicados en Huánuco, Huacrachuco Marañon 
y Apurímac, Grau, por lo que el tiempo de mayor cosecha es junio y julio en ambas regiones. Esto 
no nos permite disponer de la materia prima todo el año. 
 
● D2: Capacidad limitada para acceder a un crédito 
Se dificulta obtener un crédito por ser un proyecto que recién empieza y por qué los socios son 
estudiantes universitarios. 
 
● D3: Los socios no cuentas con experiencia en este sector 
Los participantes de este proyecto cuentan con conocimiento básico acerca del sector de sorbetes 
ecológicos, debido a que es un mercado reciente que surgió a raíz de la toma de conciencia 
ambiental de las personas y de los países. 
 
 
 
● D4: Producto es más caro en comparación a los sorbetes de plástico 
Nuestro producto tendrá un precio más elevado que los sorbetes de plástico, debido a que es 
ecológico y hecho totalmente de materia prima natural. Asimismo, el tiempo de biodegradación es 
menor a comparación del plástico. 
 
Oportunidades 
 
● O1: Tendencia de interés por el cuidado del medio ambiente 
Los países y las personas han tomado conciencia sobre el gran daño al medio ambiente que ha 
ocasionado el uso del plástico. El plástico pone en peligro la vida de los animales, especialmente 
los marinos porque es en el océano a donde llegan a parar todos los desechos plásticos que las 
personas utilizan. 
 
● O2: Ley que regula el consumo del plástico de un solo uso 
 
La ley N° 30884 promulgado por el Poder Ejecutivo permite regular el uso de bolsas, sorbetes, 
cubiertos y envases de plástico, así como envases de Tecnopor en establecimientos como 
supermercados, restaurantes, entre otros, con el fin de reducir el impacto negativo del plástico en 
el medio ambiente, la vida animal y la humana. Esta ley permite que nuestro producto pueda suplir 
a los sorbetes de plástico, por lo que las empresas como restaurantes y bares se sentirán interesados 
por los sorbetes de trigo, ya que son biodegradables. 
 
● O3: Establecimientos de bebidas que están en creciente búsqueda de productos 
diferenciadores 
Los establecimientos buscan mostrar sus productos con una mejor imagen para que sus clientes 
encuentren mayor valor en ellos y así generar estatus en sus marcas. Por ello utilizan productos 
ecológicos y orgánicos. 
 
 
 
Amenazas 
 
● A1: Diversos productos sustitutos en el mercado 
En el mercado existen otras alternativas para reemplazar a los sorbetes de plástico como por 
ejemplo las cañitas de papel, bambú, almidón o de metal, los cuales cumplen la misma función 
que el sorbete tradicional solo que el precio es mayor. Los clientes tienen la posibilidad de utilizar 
cualquiera de los sorbetes ecológicos que se ofrecen en el mercado. 
 
● A2: Estacionalidad de materia prima 
La cosecha de trigo se produce en meses específicos, asimismo, depende de la región y el 
departamento de donde se extraiga. Por ese motivo, el insumo para los sorbetes solo se puede 
conseguir algunos meses al año, por lo que resulta difícil que los proveedores nos suministran 
durante todo el año. 
 
● A3: Efectos climáticos que perjudiquen la cosecha 
Al ser el trigo un insumo que proviene de la naturaleza se encuentra expuesto a fenómenos 
climáticos que pueden dañar la cosecha, tales como la escasez de agua o el exceso de la misma 
debido a constantes lluvias, huaycos, altas temperatura, entre otros. Al no poderse cosechar, no se 
podrá ofrecer los sorbetes porque el único insumo es el tallo de trigo. 
 
● A4: Potencial ingreso de nuevos competidores con similar línea de negocio 
Debido a la promulgación de la ley que regula el plástico, la demanda de sorbetes ecológicos 
aumenta, por lo que es probable que nuevos oferentes ingresen al mercado al ver una oportunidad 
de negocio. Además, hay otras opciones para hacer sorbetes de algunas plantas como el bambú, 
hierba luisa, papaya, entre otros. 
 
 
 
6.1.4. Estrategia Cruzadas FODA 
 
Tabla N° 17: FODA Cruzado 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta información propia. 
 
Estrategias FO 
 
Aprovechar que hay un creciente interés por el cuidado del medio ambiente para realizar 
publicidad sobre las características y beneficios de nuestro producto en redes sociales con el fin 
de que más empresas nos conozcan. 
 
Beneficiarnos de la ley que regula el plástico de un solo uso para que más empresas utilicen nuestro 
producto con el fin de incrementar nuestras ventas. 
 
Estrategias DO: 
 
Negociar con los productores de trigo para que sean nuestros proveedores de materia prima porque 
ambas partes se benefician con la nueva ley. 
 
 
Ofrecer el producto a establecimientos que cuenten con conciencia ambiental, ya que son los que 
aprecian el valor del producto y están dispuestos a pagar más por este. 
 
Estrategias FA: 
 
Realizar alianzas estratégicas con otras empresas que ofrezcan productos ecológicos con el 
propósito de incentivar a los clientes a que compren nuestros productos. 
Diferenciarnos de nuestros competidores ofreciendo sorbetes de colores usando insumos naturales. 
 
Estrategias DA: 
 
Realizar un benchmarking de los mejores competidores en el mercado para implementar mejores 
productos y servicios, y también ganar experiencia en el sector. 
Contactar con más proveedores ubicados en diferentes partes del Perú para poder abastecernos con 
mayor materia prima sin depender de la estacionalidad y evitar que los efectos climáticos 
perjudiquen la producción. 
 
6.1.5. Declaraciones de Misión y Visión 
 
Misión: Contribuir con la conciencia eco ambiental  
Visión: ser líder en el abastecimiento de productos ecológicos  
 
6.1.6. Definir estrategias 
 
La estrategia genérica que se implementará es Diferenciación, debido a que el producto es 
totalmente natural porque el único insumo para su elaboración son los tallos de trigo. Además, es 
biodegradable porque la materia prima se biodegrada en aproximadamente en 3 meses. Asimismo, 
el empaque utilizado es ecológico, puesto que se utilizará papel Kraft fabricado de papel reciclado, 
por lo que contribuimos al cuidado del medio ambiente. De igual forma, nuestros sorbetes ofrecen 
valor a los segmentos de clientes mediante la personalización en cuanto el tamaño y corte, ya que 
nos basamos en las necesidades específicas de cada cliente. 
 
 
6.1.7. Definir metas de corto y largo plazo en la organización 
 
Luego de realizar la matriz del FODA, en las siguientes líneas se detallarán los objetivos que 
Allihuasi quiere cumplir tanto al corto como largo plazo. Asimismo, se desarrollará la estrategia 
genérica a la que se orientará el modelo de negocio y el planteamiento de estrategias según la 
matriz del FODA cruzado. 
 
Corto plazo: 
 
• Duplicar el número de proveedores en un plazo de 9 meses. 
• Aumentar el número de clientes en un 10% en 3 meses. 
• Incrementar la recompra por parte de nuestros clientes en un periodo de 4 meses. 
• Conseguir un proveedor en el departamento de Piura, debido a que su estacionalidad es distinta a 
la de nuestros proveedores en 6 meses. 
• Alcanzar un mínimo de 800 seguidores en redes sociales en total en 5 meses.01/0. 
• Formalizar la empresa en 3 meses. 
• Obtener un área de empaquetado en los primeros 2 meses 
  
Largo plazo: 
• Tener presencia en al menos 3 departamentos del Perú en un periodo de 3 años. 
• Asociarnos al menos con un proveedor en cada región productora de trigo. 
• Brindar ayuda social a las comunidades en donde se encuentran nuestros proveedores. 
• Obtener la certificación de ISO 9001 en un plazo de 5 años 
• Exportar a países Latinoamericanos en un plazo de 5 años 
 
6.1.8. Planes operativos (objetivos, estrategias, indicadores, cronograma y presupuesto) 
 
● Ser el único proveedor de sorbetes ecológicos de nuestros clientes 
● Eliminar la estacionalidad de nuestro producto 
● Convertirnos en una empresa con Responsabilidad Social  
● Convertirnos en una empresa líder en el mercado de sorbetes ecológicos 
● Expandir nuestras operaciones a nivel nacional 
● Ingresar a mercados internacionales 
Operativos  
Tabla N° 18: Planes Operativos  
  
 
Fuente: Elaboración Propia
Cronograma de Planes Operativos 
Cronograma de metas operativas propuestas 
Tabla N° 19 :Cronograma de metas operativas propuestas 
Fuente: Elaboración Propia
6.2. Plan de Operaciones 
 
6.2.1. Cadena de Valor 
Antes de realizar el análisis interno de Allihuasi, es importante abordar la cadena de valor que es 
una estructura gráfica con el cual podemos evidenciar las actividades que llevamos a cabo y que 
generan valor tanto a nuestros clientes como a los consumidores finales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 13: Cadena de valor de Allihuasi 
 
Adaptado a la información propia, 2019  
 
Actividades Primarias  
● Logística Interna: En esta actividad, la empresa gestiona la materia prima que son los tallos 
de trigo. Poseemos negociación con proveedores a nivel nacional que cumplen los 
estándares de calidad requeridas para la resistencia y consistencia de la materia prima.  
● Operaciones: En esta etapa de la cadena de valor se enfoca en todo el proceso, desde la 
producción hasta la entrega a nuestros clientes.  
● Logística Externa: En dicha actividad, hay un control minucioso referente a la calidad del 
producto terminado y sobre utilización de los canales de distribución.  
● Marketing y Ventas: En esta etapa, se realiza la campaña publicitaria de Allihuasi, a través 
de las principales redes sociales con la que se cuenta que es Facebook e Instagram. Se 
promocionará la marca de los clientes como “Marca Verde”. Asimismo, se elaborará la 
proyección de ventas de los sorbetes. 
● Servicio Post Venta: Se brindará un servicio de post venta que incluye la confirmación de 
recepción del pedido por parte del cliente, asistencia referente a quejas y/o mejoras que 
pueda realizar al cliente. 
 
Actividades de Soporte  
● Infraestructura: Se cuenta con instalaciones necesarias que son las oficinas y un área en el 
cual se llevará a cabo el empaquetado de los productos. 
● Gestión de Recursos Humanos: Contratación de personal altamente calificado para que se 
pueda desempeñar en las diversas áreas.  
● Desarrollo de Tecnología: constante innovación del producto.  Uso de tecnología como la 
máquina para el empaquetado de los sorbetes. Equipos y herramientas para gestión 
administrativa.  
● Compras: Adecuada selección de proveedores de materia prima y un adecuado plan de 
compras 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.2.2. Mapa general de procesos de la organización.  
 
Figura N° 14: Mapa de Procesos de la Organización  
 
Adaptado a la información propia, 2019 
 
Descripción de procesos estratégicos. 
 
➢ Planificación Estratégica 
 
➢ Objetivos: Incrementar la participación de mercado 
➢ Área responsable: Gerencia General / Comercial 
➢ Frecuencia: Trimestral 
➢ Descripción: se realizará una evaluación de la efectividad respecto a la participación 
de mercado que estén alineados con nuestros objetivos.  Se seguirá aplicando o 
mejorando dichas estrategias   o en caso contrario se optará en desarrollar nuevas 
estrategias que nos permitan alcanzar nuestros objetivos.  
➢ Indicadores: Incremento de la participación de mercado en un 2.5% 
 
 ➢ Marketing 
 
➢ Objetivos: Incrementar el número de clientes en un 3 % mensual  
➢ Área responsable: Marketing 
➢ Frecuencia: Mensual 
➢ Descripción: Es un proceso estratégico para poder atraer tanto la atención de 
nuestros clientes y potenciales clientes. También, se conseguirá difundir qué somos, 
qué es lo que hacemos, etc. Se realizará difusiones a través de nuestras redes sociales, 
página web y visitas comerciales. 
➢ Indicadores: Número de clientes nuevos por mes/ total de clientes  
 
➢ Comunicación con los clientes:  
 
➢ Objetivos: Mantener y crear una relación cercana con nuestros clientes 
➢ Área responsable: Comercial 
➢ Frecuencia: Mensual 
➢ Descripción: A través de ello se podrá comunicar y persuadir al público en general 
la importancia y beneficios de nuestro producto. Se establecerá mensajes 
automáticos a través de nuestros medios de comunicación con los clientes. 
Asimismo, contaremos con una página web que es un medio más formal para que 
los clientes puedan contactarnos y poder atender sus requerimientos. También, se 
conseguirá difundir qué somos, qué es lo que hacemos, etc. Nuestras fuentes de 
comunicación que tenemos son: Facebook, Instagram, Pagina web, número de 
contacto WhatsApp y correo Gmail. 
➢ Indicadores: Medir el nivel de satisfacción del cliente- encuestas 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Descripción y flujograma de procesos clave 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 15: Flujograma de Procesos Claves 
 
Adaptado a la información propia, 2019 
 
● Logística de Compras: Proceso necesario que está asociada a nuestra propuesta de valor, ya que 
nuestros proveedores son comunidades andinas. Mediante la logística de compras se adquiere los 
tallos de trigo para la elaboración de nuestro producto. El encargado de la compra de materia prima 
se encargará de verificar que los tallos estén en óptimas condiciones para su corte y uso final. Es 
por ello, que se tendrá en cuenta del grosor, consistencia y largo que se requiere para ser utilizados 
como sorbetes. 
 
● Almacén: Una vez que se adquiere la materia prima será guardada en el almacén. Este proceso 
concierne un control del stock tanto de productos de materia prima como los productos terminados 
luego de que el área de producción de el visto bueno al control de calidad del producto final. 
 
● Producción: El proceso de producción está destinada a la elaboración y transformación de los 
tallos de trigo para luego ofrecerlos como sorbetes eco amigables. En este proceso se recepcionará 
y seleccionará los tallos de trigo que cumplen las características cualitativas para ser utilizados 
como sorbetes. Luego, se procede con el corte según el tamaño requerido por el cliente. Asimismo, 
se procederá con el esterilizado del producto, para luego ser empaquetado por cada 100 unidades 
de sorbetes y finalmente ser enviados al almacén.  
 
● Ventas y Distribución: Este proceso comprende la recepción del requerimiento de compra del 
cliente. En este caso, se procederá a identificar si es un actual o nuevo cliente. Si es este último, 
se procederá a registrar sus datos en nuestra lista de clientes. Asimismo, se coordinará con el área 
de almacenamiento para saber la disposición de los paquetes de sorbetes. Si se cuenta con 
suficiente stock se procede a la cotización. Finalmente, luego de la confirmación de pago enviado 
por el cliente se procede con el despacho del producto.  
 
Descripción de procesos de soporte 
 
● Gestión de RR. HH:  
 
➢ Objetivos: Incrementar la eficiencia en los procesos generados para la elaboración 
de Sorbetes Ecológicos- Allihuasi 
➢ Área responsable: Gerente Comercial 
➢ Frecuencia: Mensual 
➢ Descripción:  Se realizará capacitaciones al personal de ventas encaminados a 
alcanzar con las cuotas de ventas mensuales. Se les proveerá de técnicas más 
eficientes para conseguir la compra y recompra del cliente. 
➢ Indicadores: Número de ventas realizadas por vendedor/ ventas totales 
 
 
 
 
 
● Contabilidad y Finanzas: 
 
➢ Objetivos: Incrementar los ingresos por ventas 
➢ Área responsable: Gerencia General / Gerente de Contabilidad y Finanzas 
➢ Frecuencia: Mensual  
➢ Descripción: Se procederá a realizar la evaluación de los  indicadores financieros 
para identificar si se están cumpliendo los niveles de ventas proyectadas.  
➢ Indicadores: Rentabilidad de ventas netas (Utilidad neta/ Ventas) 
 
 
 
● Comercial y Post Ventas: 
 
➢ Objetivos: Atraer, Retener y Fidelizar a los clientes 
➢ Área responsable: Área Comercial 
➢ Frecuencia: Después de cada producto entregado 
➢ Descripción: Se realizará un seguimiento constante a los clientes que han adquirido 
nuestro producto para reunir información de satisfacción con la compra o saber si 
tiene algún inconveniente o reclamo. 
➢ Indicadores: Número de clientes que realizan una recompra 
 
Figura N° 16: Proceso de Recursos Humanos  
 
Adaptado a la información propia, 2019 
 
 
 Figura N° 17: Proceso del Área Comercial 
 
Adaptado a la información propia, 2019 
 
Planeamiento de ventas 
Se contará con estantes para almacenar los paquetes de sorbetes Allihuasi. A continuación, se 
presenta el cuadro con la información proyectada: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Presupuesto Operativo 
  
de necesidades de equipos e instalaciones 
Tabla N° 20: Determinación de necesidades de equipos e instalaciones 
 
:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Adaptado a la información propia, 2019 
 
6.2.4. Capacidad instalada y de atención  
 
El promedio de compra del cliente es 2 cientos de sorbetes por mes y un paquete de 100 unidades 
de sorbetes Allihuasi tiene la medida de 24 cm de alto y 9 x 7 cm de base. Por ello, para el escenario 
inicial se cuenta con un local de 32 m2 que será utilizado como área de producción y 
almacenamiento. Para el área de producción se utilizará solo el 10 m2 y para el área de 
almacenamiento se utilizará los 30 m2.  Para el mes de noviembre del año siguiente, se alquilará 
un local con capacidad de 70 m2, en el cual se podrá almacenar mayor cantidad de paquetes de 
sorbetes. Asimismo, el área de producción aumentará a 30 m2, la diferencia será destinada a 
almacenaje. Para el año 3, se alquilará un local de 150 m2. Asimismo, se contará con un área de 
reunión gerencial, área de producción y área de almacenamiento.  
y capacidades del Anaquel de Aluminio 
Tabla N° 21:Características y capacidades del Anaquel de Aluminio 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
de las maquinarias  
Tabla N° 22 :Capacidad de las maquinarias  
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Capacidad de Disponibilidad de Recursos  
Tabla N° 23: Capacidad de Disponibilidad de Recursos 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Año 1- planos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 18: Plano de la infraestructura en el primer año 
 
Fuente: Lucidchat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DIAS SEM HORAS TURNO F.U F.E
6 4.3 8 1 0.88 0.9 2206828.8 2206.8
6 4.3 8 1 0.88 0.9 1634688.0 1634.7
CAPACIDAD DE DISPONIB. RECURSOS
CAP 
PRODUCC 
UNID/MES
CAP 
PRODUCC 
MILL/ MESCAPACIDAD  UNID/HORAS N° DE EQUIPOSMAQUINARIA 
CORTADORA 13500 1
ESTERILIZADORA 10000 1
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 19: Plano de la infraestructura en 3D del primer año 
 
Fuente: Lucidchat 
 
 
 
 
Año 2- planos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 20: Plano de la infraestructura en el segundo año 
 
Fuente: Lucidchat 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 21: Plano de la infraestructura en 3D del segundo año 
 
Fuente: Lucidchat 
 
 
Año 3- planos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 22: Plano de la infraestructura en el tercer año  
 
Fuente: Lucidchat 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 23: Plano de la infraestructura en 3D del tercer año  
 
Fuente: Lucidchat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N° 24: Capacidad instalada de los 3 años según mes 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
6.2.5. Presupuesto de operaciones del proyecto para los primeros 3 años 
 
 
Con la finalidad de comenzar las operaciones en el proyecto Allihuasi, se decidió evaluar los 
costos que la operatividad de los procesos conlleva. Por tal motivo, se decidió evaluada a 
múltiples proveedores para adquirir la reserva y el registro de la Razón Social, la elaboración de 
la Minuta entre otros tramites notariales. Asimismo, con respecto a las oficinas, se optó por 
materiales de oficina siendo el proveedor menos costoso Dimerc S.A.C. Asimismo, respecto a 
equipos, consideramos adquirir Anaqueles y mesas de acero inoxidable para que forme parte de 
nuestro almacén, siendo estos comprados en el primer año. Referente a suministros generales, al 
contar con un pequeño almacén, se deberán costear los servicios de luz, agua, así como 
indumentaria necesaria como los mandiles y guantes para realizar el control de calidad. 
 
 
 
 
 Presupuesto Operativo en el Primer Año 
Tabla N° 25:Presupuesto Operativo en el Primer Año 
 
Fuente: Elaboración Propia  
Presupuesto Operativo en el Segundo Año 
Tabla N° 26 :Presupuesto Operativo en el Segundo Año 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Operativo en el Tercer Año 
Tabla N° 27: Presupuesto Operativo en el Tercer Año 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Local 700.00              700.00     700.00     700.00     700.00     700.00     700.00     700.00     700.00     700.00     700.00     700.00     
Luz, agua 50.00                50.00       50.00       50.00       50.00       50.00       50.00       50.00       50.00       50.00       50.00       50.00       
Guantes 12.00                -            -            -            12.00       -            -            -            12.00       -            -            -            
Gorras desechables 14.00                -            -            -            -            -            -            -            14.00       -            -            -            
Mandil 45.00                -            -            -            -            -            -            -            -            -            -            -            
Suministros de limpieza 40.00                7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          
TOTAL 861.00              757.00     757.00     757.00     769.00     757.00     757.00     757.00     783.00     757.00     757.00     757.00     
AÑO 1
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Local 1,500.00          1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 
Internet 60.00                60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       
Luz y Agua 72.00                72.00       72.00       72.00       72.00       72.00       72.00       72.00       72.00       72.00       72.00       72.00       
Suministros de limpieza 7.00                  7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          
Guantes -                    12.00       -            -            -            12.00       -            -            -            12.00       -            -            
Gorras desechables 14.00                -            -            -            -            -            -            -            14.00       -            -            -            
TOTAL 1,653.00          1,651.00 1,639.00 1,639.00 1,639.00 1,651.00 1,639.00 1,639.00 1,653.00 1,651.00 1,639.00 1,639.00 19,732.00 
AÑO 3
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Local 1,000.00          1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 
Luz y Agua 60.00                60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       
Internet 60.00                60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       60.00       
Guantes 12.00                -            -            -            12.00       -            -            -            12.00       -            -            -            
Gorras desechables -                    -            -            -            14.00       -            -            -            -            -            -            -            
Suministros de limpieza 7.00                  7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          7.00          
TOTAL 1,139.00          1,127.00 1,127.00 1,127.00 1,153.00 1,127.00 1,127.00 1,127.00 1,139.00 1,127.00 1,127.00 1,127.00 13,574.00 
AÑO 2
             6.3. Plan de RRHH 
 
El plan de Recursos Humanos es una herramienta fundamental, el cual permite conocer las 
necesidades del personal que se requiere. En este plan se determinará la estructura y el organigrama 
de la empresa.  
Según Chiavenato, para el diseño de puestos se debe basar en cuatro condiciones fundamentales. 
Primero, las tareas u obligaciones a desempeñar el puesto. Segundo, como desempeñar dichas tareas 
y obligaciones a través de los métodos y procedimientos. Tercero, a quien debe darle reporte el 
ocupante del puesto de sus actividades es decir la jefatura. Finalmente, quien debe supervisar y dirigir 
a ocupante del puesto. A base de lo mencionado, se presenta el organigrama de la empresa Allihuasi 
S.A.C.  
 
6.3.1. Organigrama  
 
Respecto al organigrama de Allihuasi S.A.C será del tipo funcional debido a iniciamos como 
microempresa que ofrece solo el producto de sorbetes ecológicos. El tener una estructura funcional 
permitirá cubrir las necesidades de los diferentes niveles jerárquicos, además al primar la 
especialización y enfocarse en trabajos concretos combatiendo la multiplicidad de funciones. 
Finalmente podemos mencionar que al tener este tipo de estructura se evita que colaboradores reciban 
órdenes de diferentes jefes o encargados y la comunicación se hace más difícil y se crea un ambiente 
inestable. A continuación, se muestra el organigrama de corto y largo plazo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 24: Organigrama a Corto Plazo 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El presente organigrama de Allihuasi S.A.C es de Corto plazo. Como nuestro negocio aún está 
iniciando, el Gerente General asumirá las labores de los dos gerentes tanto de producción y ventas.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Figura N° 25: Organigrama a Largo Plazo 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.3.2. Funciones principales de las áreas y departamentos, descripción de puestos de trabajo  
 
Perfil del Puesto del Gerente General  
Tabla N° 28:Perfil del Puesto del Gerente General 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Perfil del Puesto de Jefe de Marketing y Distribución  
Tabla N° 29: Perfil del Puesto de Jefe de Marketing y Distribución  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
del Puesto de Jefe de Marketing y Distribución  
Tabla N° 30: Perfil del Puesto de Jefe de Marketing y Distribución  
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
del Puesto de Gerente Comercial 
Tabla N° 31: Perfil del Puesto de Gerente Comercial 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
6.3.3. Presupuesto del Recursos Humanos de los primeros 3 años  
 
Para la determinación del presupuesto del año 1 se considerará 3 colaboradores como que a su vez 
son socios de Allihuasi, los 2 socios restantes aportarán con el capital inicial. Estos 3 colaboradores 
son el Gerente General, Gerente de Producción y Gerente Comercial. Para este primer periodo se 
asignará un pago de 930 soles a cada colaborador. Es importante mencionar que el Gerente General 
asumirá tareas relacionados a la parte contable y financiera, el Gerente de Producción asumirá tareas 
de compra y producción; y el Gerente Comercial se encargará de gestión de ventas, marketing y 
distribución.  El gasto administrativo se detalla a continuación:  
 
del personal de la organización  
Tabla N° 32: Salario del personal de la organización  
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta la información propia. 
 
 
 
Tabla N° 33: Personal para el Primer Año 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta la información propia. 
 
A través del cuadro adjunto se puede observar que para este primer periodo los gastos 
administrativos ascienden a 45237 soles.  
 
 
CANTIDAD SUELDO CTS VACACIONESSALUD GRATIF.
1 930 90.42 77.5 83.7 1013.7
1 930 90.42 77.5 83.7 1013.7
GERENTE COMERCIAL 1 930 90.42 77.5 83.7 1013.7
1 930 90.42 77.5 83.7 1013.7
CÁLCULO DE SALARIO 
PERSONAL/CARGO
G. GENERAL / LOGISTICA
G. DE  PRODUCCÓN
REPRESENTANTE VTAS
Mes 1 Mes 2 NOV Mes 3 DIC Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 MAYMes 9 Mes 10 JUL Mes 11 Mes 12 TOTALES
GERENTE GENERAL 1,091.20 1,181.62 1,429.10 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 15,079
GERENTE DE PRODUCCIÓN 1,091.20 1,181.62 1,429.10 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 15,079
GERENTE COMERCIAL 1,091.20 1,181.62 1,429.10 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 15,079
Total Remuneraciones 3,273.60 3,544.85 4,287.30 3,273.60 3,273.60 3,273.60 3,273.60 4,901.10 3,273.60 6,314.70 3,273.60 3,273.60 45,237
Año 1 ( Oct - Set) 
 para el Segundo Año  
Tabla N° 34: Personal para el Segundo Año  
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta la información propia. 
 
 
En el año 2, se considerará que los colaboradores sean incluidos en planilla y se contratará un 
representante de ventas a 930 soles mensuales, el pago por sus servicios será a través de recibos por 
honorarios. Además, para este año, se aumentará el sueldo al Gerente General a 930 soles y a los 
demás colaboradores a 930 soles.  
 
 
el Tercer Año 
Tabla N° 35: Personal para el Tercer Año 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta la información propia. 
 
 
 
Mes 1 Mes 2 NOV Mes 3 DIC Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 MAYMes 9 Mes 10 JUL Mes 11 Mes 12 TOTALES
GERENTE GENERAL 1,091.20 1,633.70 2,104.90 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 16,207
GERENTE DE PRODUCCIÓN 1,091.20 1,633.70 2,104.90 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 16,207
GERENTE COMERCIAL 1,091.20 1,633.70 2,104.90 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 16,207
REPRESENTANTE DE VENTAS 1,091.20 1,181.62 1,429.10 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 15,079
Total Remuneraciones 4,364.80 6,082.72 7,743.80 4,364.80 4,364.80 4,364.80 4,364.80 6,534.80 4,364.80 8,419.60 4,364.80 4,364.80 63,699
Año 2 ( Oct - Set) 
Mes 1 Mes 2 NOV Mes 3 DIC Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 MAYMes 9 Mes 10 JUL Mes 11 Mes 12 TOTALES
GERENTE GENERAL 1,091.20 1,633.70 2,104.90 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 16,207
GERENTE DE PRODUCCIÓN 1,091.20 1,633.70 2,104.90 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 16,207
GERENTE COMERCIAL 1,091.20 1,633.70 2,104.90 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 16,207
REPRESENTANTE DE VENTAS 1,091.20 1,633.70 2,104.90 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 16,207
REPRESENTANTE DE VENTAS 1,091.20 1,181.62 1,429.10 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,091.20 1,633.70 1,091.20 2,104.90 1,091.20 1,091.20 15,079
Total Remuneraciones 5,456.00 7,716.42 9,848.70 5,456.00 5,456.00 5,456.00 5,456.00 8,168.50 5,456.00 10,524.50 5,456.00 5,456.00 79,906
Año 3 ( Oct - Set) 
  
6.4. Plan de RSE  
6.4.1. Análisis de grupos de interés.  
 
Stakeholders internos 
 
● Accionistas 
Para que el proyecto se lleve a cabo es necesario la inversión de accionistas, debido a que se requiere 
capital para realizar ciertas operaciones. No solo son necesarios al inicio del proyecto sino a lo largo 
de este. Asimismo, los accionistas esperan el retorno de su inversión más las ganancias adicionales 
por haber apostado por el proyecto.  
 
● Colaboradores 
En nuestro proyecto se necesitarán personas especializadas en la distribución y entrega del producto 
al cliente final, en este caso las empresas. Por lo que ellos son de gran importancia, ya que son los 
encargados de que el cliente reciba correctamente el producto con las cantidades y características 
solicitadas.  
 
Stakeholders externos 
 
● Proveedores 
Se requiere de proveedores que cuenten con insumos orgánicos, es decir, que no hayan utilizado 
químicos en el proceso de cultivo del trigo. Igualmente, deben contar con las cantidades suficientes 
para suministrarnos la materia prima. A su vez, la empresa le pagará un precio justo por los insumos 
adquiridos, con el fin de que ambas partes se beneficien.  
 
 
● Municipios 
La intervención de las municipalidades en la operación de un negocio es fundamental, debido a que 
son las que otorgan el permiso de funcionamiento y regulan los productos que la empresa vende 
para cerciorarse de que no sean dañinos y sean lo que dicen ser. Asimismo, son las encargadas de 
imponer multas en caso no se pague impuestos o se incumpla algún reglamento.  
 
 
● Clientes 
Nuestro producto está dirigido a bares, debido a que en estos establecimientos ofrecen bebidas con 
sorbetes y deben implementar sorbetes eco amigables debido a la pronta instauración de la ley que 
prohíbe el uso de cañitas de plástico. 
 
● Medio Ambiente 
Nuestro producto contribuye a la reducción de plástico como una alternativa de reemplazo de este, 
debido a que el plástico es una de las fuentes más grandes de contaminación de los mares y daña a 
las especies marinas. Por otro lado, los sorbetes serán elaborados con material biodegradable. Esto 
con el fin de que no contaminen los suelos al permanecer mucho tiempo en el planeta.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Matriz de los Grupos de Interés  
Tabla N° 36: Matriz de los Grupos de Interés  
Fuente: Elaboración propia 
  
6.4.2. Cronograma y rol de actividades de RSE  
 
El plan de Responsabilidad Social de Allihuasi involucra a tres grupos de interés, los cuales son los 
colaboradores, clientes y el medio ambiente. Primero, para el personal se utilizará la estrategia de 
motivación. Por ello, cada año se celebrará el cumpleaños de cada uno de los trabajadores y se 
otorgará una canasta navideña. En el largo plazo, se piensa capacitar al personal para que se desarrolle 
profesionalmente. Segundo, para los clientes se brindará un servicio de post venta, el cual consiste en 
llamar a los clientes para preguntar si se encuentran satisfechos con el producto. Esta acción se 
realizará después de cada venta. Por último, se piensa reciclar y reusar, por eso se adquirirá depósitos 
para separar los residuos. 
 
Tabla N° 37:Rol de Actividades de RSE 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.4.3. Presupuesto de RSE de los 3 primeros años  
Para las actividades de Responsabilidad Social se empleará el siguiente presupuesto con la finalidad 
de que las actividades establecidas se realicen cada año. En el primer año las actividades a realizar 
tendrán un costo de 661.6 soles, en el segundo año será de 698.8 soles y finalmente en el tercer año 
será de 695 soles siendo un total de 2 
e RSE  
Tabla N° 38: Presupuesto de RSE  
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia
Presupuesto de RSE 
Año 1 Año 2 Año 3  Total 
661.6 698.8 695 2055.4 
 
 - Año 1 
Tabla N° 39: Presupuesto de RSE - Año 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
Presupuesto de RSE - Año 2 
Tabla N° 40: Presupuesto de RSE - Año 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
RSE – Año 3  
Tabla N° 41:Presupuesto de RSE – Año 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: 
Elaboración propia
 6.5. Plan de Marketing  
 
Las estrategias de marketing a emplear en Allihuasi son herramientas controlables que se generan 
para obtener el resultado esperado en el público objetivo, en este caso, los bares. Al aplicar dichas 
estrategias, se busca obtener un mix perfecto entre el producto, precio, plaza y promoción. De tal 
manera, que, se genere valor para el consumidor final y utilidades para el cliente, permitiendo así el 
desarrollo integral de la empresa. 
 
6.5.1. Descripción de Estrategias de Producto  
de Ansoff 
Tabla N° 42:Matriz de Ansoff 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
El producto que Allihuasi ofrece al mercado, de acuerdo con la matriz Ansoff se encuentra en el 
cuadrante “Desarrollo de producto”. Ello se debe a que, Allihuasi es un producto nuevo dentro del 
mercado existente el cual es de sorbetes biodegradables. Por ello, para la aplicación correcta de esta 
estrategia hemos identificado los siguientes componentes: 
 
 
Componentes de la estrategia de producto 
 
• Marca 
Para escoger el nombre actual del producto, se realizó una dinámica, en la que los seguidores de la 
página de Facebook escogían entre nuestras dos opciones de nombre: Allihuasi o Sharbat. Después 
de 1 semana de haber realizado la encuesta, el nombre escogido fue “Allihuasi”, puesto que ganó con 
un 91%, respecto a la segunda opción. El nombre escogido tiene un origen quechua, ya que significa 
amigable con nuestra casa, haciendo referencia a nuestro planeta. Asimismo, al ser un nombre 
peculiar, nos permitirá tenerlo legalmente con mucha facilidad, ya que el nombre no se encuentra en 
registros públicos para ninguna categoría. 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 26: Post de cambio de nombre  
 
Fuente: Facebook- Allihuasi Sorbetes Biodegradables 
 
 
 
 
• Diseño 
Para elegir el diseño de la marca, también realizamos una encuesta a través de la página oficial de 
Facebook. El diseño ganador obtuvo un 91% de aprobación sobre el otro diseño. 
 
TRANSICIÓN DE DISEÑO DE ALLIHUASI 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 27: Primer logo de Allihuasi 
Fuente: Elaboración Propia 
 
                   
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 28: Segundo logo de Allihuasi  
 
Fuente: Elaboración Propia 
             
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 29: Post de cambio de logo 
 
Fuente: Facebook- Allihuasi Sorbetes Biodegradables 
 
• Empaque y etiquetado 
 
El empaque del producto será a base de papel Kraft, la cual ayuda a proteger al producto del polvo y 
bacterias. En un primer momento, se escogieron las bolsas de Kraft con gramaje 80, ya que era un 
papel económico y cumplía con las especificaciones anteriores. Sin embargo, al realizar las entregas 
a los bares, notamos su extrañeza sobre el empaque, puesto que este era más grande que el tamaño 
del producto y que el papel daba poca confiabilidad sobre el producto. Por esta razón, decidimos 
cambiarlo de gramaje a uno mucho más grueso como el de 120 y en forma de bolsas con base y no 
en bolsas en forma de sobre. Asimismo, profundizando la presentación, decidimos cambiar el listón 
rojo y la tarjeta con el logo a la impresión directa en la bolsa, puesto que da un aspecto más profesional 
del producto. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 30: Transición del empaque y etiquetado de Allihuasi  
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
• Color 
 
Los colores del logo de Allihuasi están conformados por el verde y la mostaza. La combinación de 
estos colores fue escogida para denotar naturaleza y salud, además de asociarlo con lo eco amigable, 
ya que es un color que prima en temas ambientalistas. Además, utilizamos el color mostaza en las 
“L” del logotipo, ya que hace referencia al trigo seco y las cuales tienen forma de sorbetes para asociar 
el nombre al producto. Finalmente, la descripción final en el logotipo, describen al producto en sí, 
reafirmando el producto como eco amigable y biodegradable. Finalmente, en cuanto al fondo del 
logo, se escogió un fondo blanco, para comodidad en la impresión de los empaques, además que 
resalta el color mostaza de los sorbetes. 
 
 
 
 
  
COLORES UTILIZADOS EN EL LOGOTIPO 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 31: Logotipo Base 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
• Precio 
 
El precio del producto por paquete es de S/.20 con un total de 100 unidades, el cual se detalla a 
profundidad en la estrategia de precios en los siguientes puntos. 
 
• Garantía 
 
La garantía de los sorbetes de Allihuasi consta de 1 mes, puesto que el insumo utilizado, el tallo de 
trigo él es ideal para realizar compost, el cual de biodegrada en 3 meses aproximadamente. Asimismo, 
al tener una dureza media, cada entrega será constatada por los vendedores y clientes en el cual se 
verifique que ningún sorbete está dañado o partido. Si ese fuera el caso, podrán comunicarse 
directamente con el vendedor o a través de nuestras plataformas digitales para el cambio del producto 
inmediato. 
 
 
 
  
 
• Calidad del producto 
 
El insumo que se utilizará para los sorbetes Allihuasi es perceptibles al simple contacto con la vista, 
ya que están hechos a base de tallo de trigo. Además, en cuanto al producto, se realizará doble 
inspección para garantizar que los sorbetes se entregan en óptimas condiciones. Por un lado, se 
inspeccionará al momento de empaquetar el producto, verificando que no presente ninguna rajadura, 
corte o cualquier otro daño. Por otro lado, se verificará en la entrega al cliente, para certificar que el 
producto no tenga ninguna enmendadura. 
 
• Características físicas del producto 
 
En cuanto a las características del producto, el empaquetado contiene 100 sorbetes los cuales miden 
24 cm cada una, con un diámetro de 6 cm pesa. En cuanto al olor y sabor, el producto no presenta 
ninguna de estas dos características, ya que al estar seco dichas propiedades desaparecen. 
 
Largo y Ancho 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
 
Figura N° 32: Medidas de los sorbetes 
 
Fuente: Elaboración Propia 
  
• Servicio del vendedor 
 
1. Redes Sociales: A través de este espacio, el cliente podrá interactuar, de manera que pueda 
compartir su experiencia con el producto a través de fotos, videos o simplemente con una etiqueta en 
sus historias. Además, podrá obtener información relevante sobre la ola verde, actividades de 
voluntariado, entre otras. 
 
2. Contacto Web: En la página web de Allihuasi, podrán encontrar información específica del 
producto, tales como origen, medidas, presentación, teléfonos de contacto. 
 
 
3. Entrega directa: Al contar con ejecutivos de venta, este servicio aportará confort a los clientes, 
ya que la entrega se realizará directamente en sus establecimientos. Asimismo, al realizar la venta 
directa, se podrán efectuar las ventas y entrega del producto en un mismo momento. 
 
Estrategia 
La estrategia por utilizar será Desarrollo de producto para nuestros sorbetes de tallos de trigo. Por 
ello, realizaremos esfuerzos en ser incisivos con la selección de materia prima para brindarle al cliente 
un producto de calidad y en un mediano plazo, lograr obtener certificaciones para incrementar la 
confianza de estos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 33: Niveles del producto 
 
Fuente: Elaboración Propia 
        
Identificación de los niveles del producto 
 
• Producto básico: Sorbetes de tallo 
 
Se ofrecen sorbetes hechos de tallo de trigo con el objetivo de satisfacer la necesidad de los 
comensales en bares de tomar sus bebidas o cocteles. 
 
• Producto real: Sorbetes de tallo de trigo con empaque reciclable. 
 
o Color:  El producto tiene un color ámbar por el secado y esterilizado. 
 
o Diseño del producto: El empaque, al estar hecho de papel Kraft, puede ser reciclado, ya que el 
material puede ser utilizado para un segundo uso. 
 
 
o Calidad: El producto es de calidad, puesto que no es dañino para la salud y el insumo viene de 
proveedores campesinos los cuales no utilizan pesticidas. 
  
• Producto aumentado 
 
Allihuasi ofrece sorbetes ecológicos al alcance de los clientes brindándoles la facilidad de adquisición 
a través de la venta directa y por redes sociales. El cliente contará con la facilidad de encontrar 
información sobre el producto tales como los precios, medidas y cantidades mínimas y medios de 
pago. Asimismo, se ofrece un mes de garantía del producto, en el cual los clientes podrán realizar sus 
reclamos si en caso el producto haya estado dañado. Además, para crear una conexión más cercana 
con el cliente se realizarán breves encuestas sobre la atención y satisfacción del producto a los 3 días 
de haber realizado la compra. Cabe mencionar que, en caso de la distribución, el delivery gratis se 
realizará siempre y cuando la compra sea realizada a través de las redes sociales. 
 
Posicionamiento 
Allihuasi busca posicionarse en la mente de los clientes y consumidores como una empresa 
que comercializa productos de calidad. Asimismo, tener en cuenta que, al utilizar nuestro 
producto, están evitando contaminar con el excesivo uso del plástico y que están apoyando 
a los pequeños agricultores del Perú.   
 
6.5.2. Descripción de Estrategias de fijación de Precio y determinación del precio de venta  
Es de suma importancia establecer adecuadamente el precio de un producto. Por este motivo, al 
momento de determinar el precio es necesario considerar varios escenarios a lo largo del ciclo de 
vida del producto que se va a presentar al mercado, desde el precio inicial en el corto plazo, hasta 
los posibles precios a lo largo del desarrollo del producto. En este sentido, las principales estrategias 
que se va a realizar al momento de fijar los precios de los sorbetes biodegradables de Allihuasi, son 
los siguientes: La estrategia de fijación de precio de prestigio, y posteriormente la estrategia de 
fijación de precio descremado.   
 
  
 
 
 
Figura N° 34: Estrategia de Precio 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Los sorbetes biodegradables que Allihuasi ofrece al mercado están dirigidos a las empresas que se 
dedican a los servicios de bebidas (bares). Esto se debe a que aprecian la calidad y sostenibilidad de 
sus productos. Por este motivo, Allihuasi al momento de iniciar sus operaciones ingresa al mercado 
con una estrategia de Fijación de Precio de Prestigio. Esto se debe a que las empresas interesadas 
por el producto están dispuestos a pagar un precio más elevado en comparación a los demás 
productos que se ofrecen en el mercado. 
Allihuasi al ofrecer un producto innovador y con un alto valor agregado para los bares, el número 
de clientes ascenderá y la organización prosperará. En este sentido, lo más ideal es que la 
organización realice una nueva estrategia de precio en el segundo año. Por este motivo, la estrategia 
más recomendada sería la fijación de precios descremada, esto se debe a que los clientes están 
dispuestos a pagar más por el producto, pero a medida que el producto se vuelva más conocido y la 
demanda aumente, lo más recomendable sería disminuir lentamente el precio. De esta manera, 
podremos maximizar nuestras ganancias y dirigirnos a otro grupo de potenciales clientes. Para 
determinar adecuadamente el precio de entrada de un nuevo producto al mercado es necesario tener 
en cuenta dos aspectos. Por un lado, los costos que se asocian directamente al producto, es decir al 
momento de realizar una venta, la organización incurre en diversos costos, empaque, diseño, 
servicio de entrega, etc. En este sentido, los costos anteriormente mencionados se especificarán en 
el siguiente cuadro. 
 
Costo de Producción Unitario 
Tabla N° 43: Costo de Producción Unitario 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Por otro lado, con el fin de establecer adecuadamente los precios se tiene que tener en consideración 
los precios que los competidores venden sus sorbetes. Esto se debe a la estrategia inicial de precios 
que ha decidido establecer Allihuasi. En este sentido, la organización cuenta con competencia 
directa en indirecta. Como competencia directa se encuentran los sorbetes de la empresa Arbok, con 
una presentación de caja de cartón y sorbetes elaborados con almidón y fécula de maíz. Además, 
cabe mencionar que ofrecen envases descartables.   Como competencia indirecta se encuentran los 
sorbetes de la empresa, Sorbetes de papel con una presentación de caja de cartón y sorbetes de papel. 
En siguiente recuadro se podrá a apreciar el preciar el precio de venta de estas dos organizaciones.  
Cuadro Comparativo de Precios 
Tabla N° 44:Cuadro Comparativo de Precios 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En base a los datos anteriormente presentado y tomando en consideración los costos que se incurren 
al momento de realizar una venta, el precio que ha decidido establecer la empresa Allihuasi al 
momento de vender sus sorbetes biodegradables a base de trigo es de S/ 20. 
6.5.3. Descripción de Estrategias de Plaza  
En el caso de Allihuasi, se contará con dos canales para comercializar nuestro sorbete biodegradable. 
Por un lado, las ventas directas, es decir, visitar por medio de un vendedor a los principales bares 
que se encuentran en los distritos de San Isidro y Miraflores para ofrecer nuestros productos. Por 
otro lado, las ventas online, consiste en un espacio en los cual los clientes interesados por nuestro 
producto serán atendidos y el medio oficial por el cual se aclaran las principales dudas y/o consultas 
que tengan a cerca de nuestro producto. En el caso de las ventas online, los medios que se utilizarán 
son las redes sociales: Facebook, Instagram y la página web. En este sentido, la estrategia de plaza 
que Allihuasi implementará se centra en la distribución selectiva. De esta forma, podrá suministrar 
adecuadamente a su principal segmento (bares). A continuación, se mencionan los siguientes puntos 
de venta: 
Venta directa: 
La venta directa es el canal más importante para la organización porque es el medio por el cual la 
empresa consigue más clientes y realiza más ventas. Esto se debe a las visitas que realiza el 
representante de venta, encargado en brindar información relevante del producto y demostrar a las 
empresas que se dedican a los servicios de bebidas (bares), las características que nos diferencian 
de la competencia, la consistencia del sorbete al momento de hacer contacto con la bebida y la 
calidad del producto. De esta forma, los bares ponen a prueba la calidad de nuestro producto, 
logrando el interés por adquirir los sorbetes biodegradables de Allihuasi. 
Redes sociales: Las redes sociales es un medio importante para la organización, ya que permite 
comunicarse adecuadamente con los consumidores y potenciales clientes. De esta forma, se puede 
interactuar constantemente y se podrá conocer cuáles son las principales dudas y sugerencias que 
tiene nuestros principales clientes. Por este motivo, se compartirá información relevante e imágenes 
de nuestros sorbetes. De esta forma, podremos medir el nivel de aceptación del producto y lograr 
concretar alguna venta. Asimismo, cabe resaltar que el objetivo principal de contar con presencia 
en Instagram es posicionarse en la mente de los consumidores, para que recuerden y recomienden 
nuestra marca.  
Figura N° 35: Página Oficial de Facebook  
 
Fuente: Página de Facebook de Allihuasi 
 
 
Figura N° 36: Página Oficial de Instagram 
 
Fuente: Página de Instagram de Allihuasi 
Página web: La página web fue creada con la finalidad de que las empresas interesadas en nuestro 
producto puedan realizar cotizaciones de forma rápida y segura, conocer cuáles son nuestros 
principales atributos que nos diferencian considerablemente de la competencia. Asimismo, 
mantenerse informado de nuestras ofertas y promociones mediante una suscripción gratuita. 
Además, pueden recibir información relevante del producto.  
  
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 37: Página Web Oficial 
Fuente: Pagina Web de Allihuasi 
 
WhatsApp: Es una plataforma que Allihuasi desea implementar en el futuro para mejorar la 
comunicación con nuestros principales clientes. De esta forma, podremos coordinar más rápido los 
lugares de entrega, información requerida y especificaciones de nuestro producto. De esta manera, 
desarrollaremos una comunicación personalizada y eficaz. 
 
6.5.4. Descripción de las estrategias de promoción  
 
Una de las actividades con mayor importancia para realizar el plan de marketing es la promoción, 
ya que consiste en analizar múltiples actividades con la finalidad de comunicar al público objetivo 
sobre el producto, la marca y los beneficios que este genera con su consumo o uso. Por ello, todas 
las acciones realizadas tienen el objetivo de persuadir a los clientes, en este caso, los bares para 
concretar e incrementar las ventas. 
 
Allihuasi, busca diferenciarse de la competencia. Si bien el producto puede ser adquirir en cualquier 
tienda de conveniencia, se desea crear valor en nuestros clientes a través de adquirir un producto 
eco amigable y que respete las normas vigentes municipales que van en contra del uso excesivo del 
plástico de un solo uso. Por tal motivo, se decidió utilizar la estrategia de promoción Below the Line 
(BTL) con el objetivo de incrementar la exposición de marca, informar sobre los beneficios de uso 
del producto y fidelizar al público objetivo, puesto que esta estrategia utiliza medios no masivos 
para acaparar la atención de un público objetivo específico tal es el caso de los bares. 
A continuación, se detallarán los medios promocionales a utilizar: 
 
1. Captación de nuevos clientes: 
 
Con el fin de incrementar la exposición de marca de los sorbetes Allihuasi, esta estrategia tiene 
como objetivo expandir nuestra red de clientes, dando a conocer nuestra marca y producto con el 
fin de tener más presencia y participación en el mercado. Ello permitirá que la intención de venta se 
incremente y que se puedan concretar ventas. 
Es por ello, que se acudirán a concursos y ferias relacionados con bares, ya que ellos son nuestro 
público objetivo en la que se otorgarán muestras y una tarjeta de presentación en la que se 
encuentren los canales de contacto. Por ejemplo, “Cafe & Licores” es un concurso de bartenders a 
nivel nacional en el que se inscriben cientos de participantes que representan a bares reconocidos, 
hoteles importantes, etc. Asimismo, poseen patrocinadores importantes que serán un público 
potencial importante al cual tendremos que dirigirnos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 38: Concurso Nacional de Café & Licores 2019 
 
Fuente: Punto Café Web 
 
Asimismo, otro concurso importante al cual acudiremos a promocionar nuestro producto es al 
Bacardi Legacy, el cual es una competencia a nivel mundial, siendo un evento clave para 
incrementar nuestro número de posibles clientes y expandir nuestra red de contacto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 39: Bacardy Legacy 2019 
  
Fuente: Sommelier Web 
 
2. Reconocimiento de marca: 
Esta estrategia es dirigida especialmente a nuestros clientes potenciales, es decir, la fuerza de ventas 
de Allihuasi recorrerán los bares de lima metropolitana promocionando el producto “boca a boca”. 
En lo que refiere al obsequio de muestras, se realizará previamente a través de una presentación de 
la marca y producto enfatizando los beneficios que posee el uso de estos. Se obsequiarán 2 sorbetes 
a cada establecimiento, la cual estará unida a una tarjeta de presentación indicando los canales de 
contacto. Cabe resaltar que se hará hincapié en el speech a realizar y en el diseño de la tarjeta de 
presentación, a fin de que sean creativos y persuasivos con los clientes, de tal manera que se logre 
una diferenciación y se note el compromiso como marca. 
 
6.5.4.1. Estrategias y actividades de promoción off line  
 
Con el objetivo de incrementar la presencia en el mercado de productos biodegradables se deberán 
realizar las siguientes tácticas para la promoción de los sorbetes Allihuasi enfatizando las 
características de producto eco amigable, sostenible e innovador.  
 
• Conocimiento de marca: Para incrementar el reconocimiento de nuestra marca en el mercado, se 
deberán realizar las siguientes acciones:  
o Presentación del producto en concursos de bartenders y bares o eventos que involucren la 
participación de bares. 
o Obsequio de muestras a los participantes de los concursos y bares durante el recorrido de los 
ejecutivos de ventas 
o Entrega de tarjetas de presentación a los bares y participantes del concurso 
 
• Promoción de ventas: Las acciones a realizar buscan promover las ventas del producto en los 
clientes e incrementarlas. 
 
o Establecer descuentos por volumen a adquirir más de 3 cientos de sorbetes en un rango de 10%-
15% por paquete. 
o Establecer 20% de descuento en la última compra si la frecuencia de compra excede las 6 veces 
al mes. 
 
• Fidelización: Para crear una conexión con los clientes y mantenerlas en el tiempo, se deberá 
fidelizar a los clientes a través de las siguientes acciones, las cuales serán beneficiosas para la marca, 
puesto que los clientes fidelizados incrementan su frecuencia de compra. 
 
o Crear un programa el cual se prioricen los despachos del producto a los clientes con mayor 
frecuencia de compra. 
o Acceso a promociones especiales y obsequios de posavasos biodegradables a aquellos clientes 
que tengan más de 6 meses comprando. 
 
 
 
 
 
 
 
 
de Marketing Offline 
Tabla N° 45: Estrategia de Marketing Offline 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
6.5.4.2. Plan de Marketing Digital   
 
• Análisis Interno de Allihuasi 
 
Página Web: 
 
• Plataforma premium en Wix 
• Dominio propio (www.allihuasi.com) 
• Formato adaptable en computadoras y móviles. 
 
Redes Sociales: 
 
• Actualización de contenido bimestral. 
• Actualizaciones del número de seguidores, interacciones y alcance la de las publicaciones. 
• Seguimiento de los clientes diario (Absolver dudas y contestar mensajes en Facebook) 
 
 
Publicidad Digital: 
 
• Publicación de videos informativos sobre los beneficios del uso de los sorbetes bimensual. 
• Medición a través de Facebook Ads. 
 
• Evaluación de retos y problemas: 
Reto: Incrementar la presencia en medios digitales 
Problemas: 
• La marca no es reconocida 
• No hay “keywords” en la página de Facebook. 
• No se cuenta con muchos seguidores alineados al segmento. 
 
• Análisis del entorno digital actual 
 
Facebook-Allihuasi: La página oficial de Allihuasi tiene como objetivo informar a los usuarios finales, 
en este caso los comensales de los bares, sobre el cambio que se está realizando en el uso de los sorbetes 
biodegradables. Asimismo, la creación de la fanpage tiene como finalidad reforzar la presencia en 
medios digitales, ya que ello generaría una mejora en la percepción de la marca. La página cuenta con 
555 likes y con 558 números de seguidores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 40: Número de seguidores en Facebook 
 
 
Fuente: Página Oficial de Facebook 
 
Creación de contenido: Hasta el momento, se han realizado 13 publicaciones con fines distintos, 
de los cuales 2 fueron pagadas y los restantes adquirieron sus cifras de manera orgánica. Por ello, 
solo se ha realizado una inversión de 20 soles. Como se puede observar en la imagen, las 
publicaciones pagadas se realizarán cada dos meses y ello es porque nuestro canal principal 
involucra la interacción directa entre el ejecutivo de ventas y el cliente. Sin embargo, las 
publicaciones a realizar servirán de soporte para incrementar gradualmente el alcance de los 
consumidores finales, reforzando la marca en los medios digitales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 41: Número de post de Facebook 
 
Fuente: Página Oficial de Facebook 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Plan de acción de Allihuasi 
 
• Objetivo General 
o Incrementar el posicionamiento de la marca de sorbetes biodegradables Allihuasi en un 15% en 
6 meses para que los bármanes más reconocidos identifiquen la calidad de nuestro producto y 
recomienden en sus establecimientos de trabajo su adquisición.   
• Objetivos Específicos 
o Realizar post que generen valor e informen a los consumidores sobre los beneficios de uso del 
producto. 
o Incrementar el engagement en un 10%. 
o Aumentar la interacción en redes a través de la sección Q&A en un 15% hasta fin de año. 
o Aumentar las vistas en la página web en un 20% en los próximos dos meses 
 
• Acciones por realizar: 
• Videos cortos (1 minuto) sobre el impacto negativo del plástico en el planeta. 
• Frecuencia: Bimensual 
• Cantidad: Seis veces al año 
• Videos cortos (1 minuto) sobre el uso de productos biodegradables. 
• Frecuencia: Bimensual 
• Cantidad: Seis veces al año 
• Publicaciones de infografías, en las que se enseñe de cómo realizar cócteles fáciles utilizando 
nuestro producto. 
• Frecuencia: Bimensual 
• Cantidad:  Seis veces al año 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Determinación de KPI’s: 
 
de KPI’S 
 
Tabla N° 46: Determinación de KPI’S 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia
           6.5.5. Presupuesto de marketing del proyecto, para los primeros 3 años  
Primer Año 
 
Presupuesto de Marketing para el Primer Año  
Tabla N° 47: Presupuesto de Marketing para el Primer Año  
Fuente: Elaboración Propia 
 
Segundo Año 
 
de Marketing para el Segundo Año 
Tabla N° 48: Presupuesto de Marketing para el Segundo Año 
Fuente: Elaboración Propia 
Estrategia
Tipo 
(PUSH/PULL
)
Actividad / Tactica
Tipo 
(ATL/BTL)
Cantidad Requerimientos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
TOTAL 
ANUAL
Reconocimiento 
y recordación de 
marca Merchandising
BTL
1000
Posavasos con 
impresion
del logo -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      90.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      90.00S/  180.00S/  
2000
Tarjetas de 
presentacion 59.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      59.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      118.00S/  
3
Transporte
Concurso 10.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      10.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      10.00S/  30.00S/     
2160
Muestras
27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  324.00S/  
Visitas de presentacion a 
Bares 144
Transporte
(Visitas) 36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  432.00S/  
Promocionar contenido en 
Redes Sociales
BTL
6
Pago por 
promocion 
en Facebook 20.00S/  -S/      20.00S/  -S/      20.00S/  -S/      20.00S/  -S/      20.00S/  -S/      20.00S/  -S/      120.00S/  
Creacion de Pagina Web
BTL
1
Comprar el 
dominio
(Pagina Web) 17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  212.18S/  
Creacion de videos 
informativos del producto
BTL
6 Programa Imovie -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/         
TOTAL MENSUAL 169.682 80.682 100.682 80.682 100.682 180.682 159.682 80.682 100.682 80.682 100.682 180.682 1416.184
AÑO 2
Estrategia 
Tradicional
PULL
Captacion de 
nuevos clientes
Presencia en concurso
 de Bartenders
BTL
Marketing
 Digital
Estrategia 
de contenido
 Tercer Año 
Presupuesto de Marketing para el Tercer Año  
Tabla N° 49: Presupuesto de Marketing para el Tercer Año  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Estrategia
Tipo 
(PUSH/PULL
)
Actividad / Tactica
Tipo 
(ATL/BTL)
Cantidad Requerimientos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
TOTAL 
ANUAL
Reconocimiento 
y recordación de 
marca Merchandising
BTL
1000
Posavasos con 
impresion
del logo -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      90.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      90.00S/  180.00S/  
1000
Tarjetas de 
presentacion 59.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      59.00S/     
1
Transporte
Concurso -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      10.00S/  -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      10.00S/     
2160
Muestras
27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  27.00S/  324.00S/  
Visitas de presentacion a 
Bares 144
Transporte
(Visitas) 36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  36.00S/  432.00S/  
Promocionar contenido en 
Redes Sociales
BTL
4
Pago por 
promocion 
en Facebook 20.00S/  20.00S/  20.00S/  20.00S/  80.00S/     
Creacion de Pagina Web
BTL
1
Comprar el 
dominio
(Pagina Web) 17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  17.68S/  212.18S/  
Creacion de videos 
informativos del producto
BTL
6 Programa Imovie -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/      -S/         
TOTAL MENSUAL 159.682 80.682 80.682 100.682 80.682 180.682 100.682 80.682 80.682 100.682 80.682 170.682 1297.184
AÑO 3
Estrategia 
Tradicional
PULL
Captacion de 
nuevos clientes
Presencia en concurso
 de Bartenders
BTL
Marketing
 Digital
Estrategia 
de contenido
 6.6. Plan financiero  
6.6.1. Identificación y justificación de Ingresos y Egresos  
 
Ingresos mensuales 
Los ingresos que se pueden apreciar en la tabla N°50, se estimaron mediante las ventas semanales 
que se realizaron en el transcurso del tiempo, además, cabe mencionar que se realizó una proyección 
de ventas para los próximos tres años. En este sentido, cabe resaltar que, en 4 semanas, es decir, el 
primer mes se puedo realizar 31 ventas a un precio de S/ 20, logrando recaudar S/ 620. En el segundo 
mes se pudo recaudar más dinero por dos factores. Por un lado, se realizaron más ventas (66 
paquetes). Por otro lado, el precio se incrementó a S/ 30. Esto se debe a la nueva presentación de 
los sorbetes biodegradables de Allihuasi. En este sentido, en el transcurso de los años, las ventas se 
incrementarán significativamente, gracias a nuestra fuerza de ventas que especifica adecuadamente 
los principales atributos del sorbete biodegradable. De esta forma, lograremos incrementar el 
número de clientes. 
 
Tabla N° 50:  Proyección de Ventas 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Justificación de la proyección de ventas 
Para la proyección se realizó en base a las ventas reales de paquetes de sorbetes Allihuasi desde la 
semana 1 hasta la semana 6, en el cual se pudo calcular el porcentaje de crecimiento promedio de 
un 23%. Con dicho porcentaje se realizó la proyección para el primer año, siendo de 3,039 paquetes. 
A continuación, se puede apreciar la proyección del año 1. La proyección para el año 2 y de año 3 
se realizó en base al crecimiento porcentual del sector de las actividades de servicios de bebidas, 
que se encuentran publicadas en el Boletín de encuesta mensual 2019 de INEI.
Semana 
1
Semana 
2
Semana
 3
Semana
 4
Semana 
5
Semana
 6
Semana 
7
Semana 
8
Semana 
9
Semana 
10
Semana 
11
Semana 
12
Número de
 Paquetes 7 9 6 9 16 15 17                    18                    21                    24                    25                    26                    
Porcentaje 
de crecimiento 29% -33% 50% 78% -6% 13%
23%
 Tabla N° 51: Pronostico de Ventas del año 1  
 
 
Tabla N° 52: Pronostico de Ventas del año 2  
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla N° 53: Pronostico de Ventas del año 3  
 
 
Fuente: Elaboración Propia
MESES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 Total
Número de productos 31                     66                      96                        118                            146                     180                        222                            274                          338                       417                           515                             635                       3039
Valor Venta promedio 20                     25                      30                        30                               30                       30                          30                               30                            30                         30                             30                               30                         30
Venta Total 620 1,650 2,880 3,553 4,382 5,406 6,668 8,225 10,146 12,515 15,438 19,043 90,526
PRONOSTICO DE VENTAS PARA EL AÑO 1
Paquetes # 1
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Promedio
3.32% 2.35% 5.81% 3.25% 6.60% 5.42% 8.28% 7.96% 8.28% 13.44% 6.47%
 Las actividades de servicios de bebidas registraron crecimiento 
Canal
Unidad de medida MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 Total
N° Productos unidad de Paquetes 656                   671                   710                     733                            782                     824                        892                            963                          1,043                   1,183                       1,260                         1,341                   11060
Precio Soles 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00
TOTAL soles 19,676 20,138 21,308 22,001 23,453 24,724 26,771 28,902 31,295 35,501 37,798 40,244 331,810
PRONOSTICO DE VENTAS PARA EL AÑO 2
Canal Unidad de medida MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 Total
N° Productos unidad de Paquetes 1,386               1,419                1,501                  1,550                         1,652                 1,742                    1,886                         2,036                      2,205                   2,501                       2,663                         2,835                   23374
Precio Precio 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00
TOTAL Ingresos 41,580 42,557 45,030 46,493 49,562 52,248 56,574 61,078 66,135 75,024 79,878 85,047 701,208
PRONOSTICO DE VENTAS PARA EL AÑO 3
 Egresos mensuales. 
En el caso de los egresos se pueden apreciar en la tabla n° 55, para obtener los egresos 
mostrados en el anterior cuadro se calcularon las principales actividades que la 
organización tiene que realizar para realizar sus operaciones con normalidad. En este 
sentido, los gastos más representativos podemos encontrarlo en las áreas operativas, 
recursos humanos, marketing, responsabilidad social, fuerza de venta, maquinarias, etc. 
Estos gastos se encuentran detallados en un presupuesto de tres años, donde especifican 
que cantidad de dinero se tiene que desembolsar para lograr concretar satisfactoriamente 
las actividades propuesta a lo largo del tiempo.  
Tabla N° 54: Egresos Para el Primer Año 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
AÑO 1 Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Cantidad 31.00 66.00 96.00 118.42 146.07 180.19 222.27 274.17 338.20 417.18 514.60 634.78 3,038.88
Cobranzas al contado  620.00 1,650.00 1,440.00 3,216.29 3,967.39 4,893.90 6,036.78 7,446.56 9,185.57 11,330.70 13,976.77 17,240.79 81,004.76
Pago al contado (396.34) (879.16) (1,042.09) (1,559.27) (1,926.74) (2,376.69) (2,931.73) (3,616.38) (4,460.92) (5,502.68) (6,787.74) (8,372.89) (39,852.62)
Margen Bruto 223.66 770.84 397.91 1,657.01 2,040.65 2,517.21 3,105.06 3,830.19 4,724.66 5,828.01 7,189.04 8,867.91 41,152.15
Gastos Operativos (861.00) (757.00) (757.00) (757.00) (769.00) (757.00) (757.00) (757.00) (783.00) (757.00) (757.00) (757.00) (9,226.00)
Gastos por Servicios Aministrativos (3,273.60) (3,544.85) (4,287.30) (3,273.60) (3,273.60) (3,273.60) (3,273.60) (4,901.10) (3,273.60) (6,314.70) (3,273.60) (3,273.60) (45,236.75)
Gastos de Marketing (140.18) (80.68) (100.68) (80.68) (100.68) (135.68) (130.18) (80.68) (100.68) (80.68) (100.68) (135.68) (1,267.18)
Gastos Responsabilidad Social (77.70) (29.90) (134.90) (79.90) (29.90) (29.90) (79.90) (29.90) (29.90) (79.90) (29.90) (29.90) (661.60)
Depreciaciòn (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (405.26) (4,863.07)
Amortizacion (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (17.38) (208.56)
Utilida Operativa (4,551.46) (4,064.22) (5,304.61) (2,956.81) (2,555.17) (2,101.61) (1,558.26) (2,361.13) 114.84 (1,826.91) 2,605.22 4,249.09 (20,311.02)
Pago de Deuda (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (9,742.92)
Utilidad Antes de Impuestos (5,363.37) (4,876.13) (6,116.52) (3,768.72) (3,367.08) (2,913.52) (2,370.17) (3,173.04) (697.07) (2,638.82) 1,793.31 3,437.18 (30,053.94)
I.R (29.5%) 0.00
Depreciaciòn 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 405.26 4,863.07
Amortizacion 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 17.38 208.56
FCO (4,940.73) (4,453.50) (5,693.88) (3,346.08) (2,944.44) (2,490.88) (1,947.54) (2,750.41) (274.44) (2,216.18) 2,215.95 3,859.82 (24,982.31)
CTN (7,533.33) (3,018.45)
Equipos (44,805.00) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 (4,174.80)
Intangibles (208.56) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 (709.56)
Gastos Preoperativos (1,941.00) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo de Caja (54,487.89) (4,940.73) (4,453.50) (5,693.88) (3,346.08) (2,944.44) (2,490.88) (1,947.54) (2,750.41) (274.44) (2,216.18) 2,215.95 (4,042.99) (32,885.11)
Inversiones 100,000.00
Saldo Neto 45,512.11 (4,940.73) (4,453.50) (5,693.88) (3,346.08) (2,944.44) (2,490.88) (1,947.54) (2,750.41) (274.44) (2,216.18) 2,215.95 (4,042.99) 12,627.00
Saldo Acumulado 45,512.11 40,571.38 36,117.88 30,424.00 27,077.92 24,133.48 21,642.60 19,695.06 16,944.66 16,670.22 14,454.04 16,669.99 12,627.00 (20,258.11)
 Tabla N° 55: Egresos para el Segundo año  
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla N° 56: Egresos para el Tercer Año  
 
 
 
 
AÑO 2 Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Cantidad 656 671 710 733 782 824 892 963 1,043 1,183 1,260 1,341 11,060
Cobranzas al contado  19,359.56 19,906.87 20,723.07 21,654.34 22,726.62 24,088.20 25,747.33 27,836.38 30,098.40 33,397.96 36,649.61 39,021.21 321,209.56
Pago al contado (8,448.63) (9,140.97) (9,742.87) (10,117.78) (10,701.81) (11,308.35) (12,164.31) (13,137.21) (14,215.07) (15,941.97) (17,229.74) (18,361.26) (150,509.98)
Margen Bruto 10,910.94 10,765.91 10,980.20 11,536.56 12,024.81 12,779.85 13,583.02 14,699.17 15,883.33 17,455.98 19,419.87 20,659.95 170,699.59
Gastos Operativos (1,139.00) (1,127.00) (1,127.00) (1,127.00) (1,153.00) (1,127.00) (1,127.00) (1,127.00) (1,139.00) (1,127.00) (1,127.00) (1,127.00) (13,574.00)
Gastos de sueldos (4,364.80) (6,082.72) (7,743.80) (4,364.80) (4,364.80) (4,364.80) (4,364.80) (6,534.80) (4,364.80) (8,419.60) (4,364.80) (4,364.80) (63,699.32)
Gastos de Marketing (169.68) (80.68) (100.68) (80.68) (100.68) (180.68) (159.68) (80.68) (100.68) (80.68) (100.68) (180.68) (1,416.18)
Gastos Responsabilidad Social (29.90) (29.90) (169.90) (79.90) (29.90) (29.90) (79.90) (29.90) (29.90) (79.90) (29.90) (79.90) (698.80)
Depreciaciòn (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (461.14) (5,533.63)
Amortizacion (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (709.56)
Utilida Operativa 4,687.29 2,925.34 1,318.55 5,363.91 5,856.16 6,557.21 7,331.37 6,406.52 9,728.68 7,228.53 13,277.22 14,387.30 85,068.09
Gastos Financieros (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (9,742.92)
Utilidad Antes de Impuestos 3,875.38 2,113.43 506.64 4,552.00 5,044.25 5,745.30 6,519.46 5,594.61 8,916.77 6,416.62 12,465.31 13,575.39 75,325.17
I.R (29.5%) (1,143.24) (623.46) (149.46) (1,342.84) (1,488.05) (1,694.86) (1,923.24) (1,650.41) (2,630.45) (1,892.90) (3,677.27) (4,004.74) (22,220.93)
Depreciaciòn 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 461.14 5,533.63
Amortizacion 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 709.56
FCO 5,538.88 3,257.16 1,176.37 6,415.11 7,052.57 7,960.42 8,962.97 7,765.29 12,067.49 8,829.79 16,662.84 18,100.40 59,347.44
CTN (2,732.87)
Equipos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 (800.00)
Intangibles 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 (709.56)
Flujo de Caja 5,538.88 3,257.16 1,176.37 6,415.11 7,052.57 7,960.42 8,962.97 7,765.29 12,067.49 8,829.79 16,662.84 13,857.97 99,546.86
Inversiones
Saldo Neto 12,627.00 5,538.88 3,257.16 1,176.37 6,415.11 7,052.57 7,960.42 8,962.97 7,765.29 12,067.49 8,829.79 16,662.84 13,857.97 112,173.86
Saldo Acumulado 12,627.00 18,165.88 21,423.04 22,599.41 29,014.51 36,067.08 44,027.51 52,990.48 60,755.77 72,823.26 81,653.05 98,315.89 112,173.86 112,173.86
AÑO 3 Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Cantidad 1,386.01 1,418.58 1,501.00 1,549.78 1,652.07 1,741.61 1,885.82 2,035.93 2,204.50 2,500.79 2,662.61 2,834.91 23,373.60
Cobranzas al contado  40,912.22 42,068.84 43,793.70 45,761.73 48,027.76 50,905.17 54,411.38 58,826.13 63,606.41 70,579.31 77,450.97 82,462.82 678,806.44
Pago al contado (17,893.65) (19,317.45) (20,589.44) (21,381.73) (22,615.94) (23,897.73) (25,706.62) (27,762.64) (30,040.45) (33,689.89) (36,411.31) (38,802.51) (318,109.36)
Margen Bruto 23,018.57 22,751.40 23,204.26 24,380.00 25,411.82 27,007.44 28,704.76 31,063.49 33,565.96 36,889.42 41,039.66 43,660.31 360,697.08
Gastos Operativos (1,653.00) (1,651.00) (1,639.00) (1,639.00) (1,639.00) (1,651.00) (1,639.00) (1,639.00) (1,653.00) (1,651.00) (1,639.00) (1,639.00) (19,732.00)
Gastos de RRHH - Planilla (5,456.00) (7,716.42) (9,848.70) (5,456.00) (5,456.00) (5,456.00) (5,456.00) (8,168.50) (5,456.00) (10,524.50) (5,456.00) (5,456.00) (79,906.12)
Gastos de Marketing (159.68) (80.68) (80.68) (100.68) (80.68) (180.68) (100.68) (80.68) (80.68) (100.68) (80.68) (170.68) (1,297.18)
Gastos Responsabilidad Social (29.90) (79.90) (204.90) (79.90) (299.90) (29.90) (79.90) (29.90) (29.90) (79.90) (29.90) (79.90) (1,053.80)
Depreciaciòn (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (474.47) (5,693.63)
Amortizacion (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (59.13) (709.56)
Utilida Operativa 15,186.39 12,689.80 10,897.38 16,570.82 17,402.64 19,156.26 20,895.58 20,611.81 25,812.78 23,999.74 33,300.48 35,781.12 252,304.79
Gastos Financieros (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (811.91) (9,742.92)
Utilidad Antes de Impuestos 14,374.48 11,877.89 10,085.47 15,758.91 16,590.73 18,344.35 20,083.67 19,799.90 25,000.87 23,187.83 32,488.57 34,969.21 242,561.87
I.R (29.5%) (4,240.47) (3,503.98) (2,975.21) (4,648.88) (4,894.26) (5,411.58) (5,924.68) (5,840.97) (7,375.26) (6,840.41) (9,584.13) (10,315.92) (71,555.75)
Depreciaciòn 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 474.47 5,693.63
Amortizacion 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 59.13 709.56
FCO 10,667.61 8,907.51 7,643.86 11,643.63 12,230.06 13,466.36 14,692.59 14,492.53 18,159.21 16,881.02 23,438.04 25,186.90 177,409.31
CTN 13,284.64
Equipos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Intangibles 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo de Caja 10,667.61 8,907.51 7,643.86 11,643.63 12,230.06 13,466.36 14,692.59 14,492.53 18,159.21 16,881.02 23,438.04 38,471.54 190,693.95
Inversiones
Saldo Neto 112,173.86 10,667.61 8,907.51 7,643.86 11,643.63 12,230.06 13,466.36 14,692.59 14,492.53 18,159.21 16,881.02 23,438.04 38,471.54 302,867.81
Saldo Acumulado 112,173.86 122,841.47 131,748.98 139,392.84 151,036.47 163,266.53 176,732.89 191,425.48 205,918.01 224,077.22 240,958.23 264,396.27 302,867.81 302,867.81
Inventarios 
 
A continuación, se presenta la proyección de inventarios para los tres años del negocio. 
Para ello, se ha considerado el porcentaje de estacionalidad de cosecha del trigo en el 
territorio peruano para cada mes con los datos proporcionados por el Ministerio de 
Agricultura y Riego. Asimismo, para su elaboración se ha tomado en consideración las 
fechas pico para poder tener un stock de los insumos que necesitaremos para los 
siguientes periodos. Es decir, se ha considerado el stock de seguridad, la muestra que se 
dará a los potenciales clientes y las mermas.  
 
Tabla N° 57Calendario de cosechas de trigo  
 
 
 
Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N° 58: Proyección de Inventarios Año 1 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla N° 59: Proyección de Inventarios Año 2 
MES1- MES 12 AÑO 1 UNID. MEDIDA Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
% DE ESTACIONALIDAD COSECHA 1.1% 1.1% 0.5% 0.1% 0.0% 0.0% 0.6% 3.9% 21.8% 35.7% 26.3% 8.9%
INVENTARIO INICIAL 100 unidades 0.00 3.10 6.60 9.60 11.84 14.61 18.02 22.23 27.42 33.82 41.72 51.46 240.41
PROYECCION DE DEMANDA (VENTAS) 100 unidades 31 66 96 118 146 180 222 274 338 417 515 635 3039
INVENTARIO FINAL (STK. SEGURIDAD) 100 unidades 10% 3.10 6.60 9.60 11.84 14.61 18.02 22.23 27.42 33.82 41.72 51.46 63.48 303.89
MUESTRA 100 unidades 2.0% 0.62 1.32 1.92 2.37 2.92 3.60 4.45 5.48 6.76 8.34 10.29 12.70 60.78
MERMAS 100 unidades 0.15% 0.05 0.10 0.14 0.18 0.22 0.27 0.33 0.41 0.51 0.63 0.77 0.95 4.56
MATERIA PRIMA  A COMPRAR EN 100 UNID C/U 35 77 114 142 176 217 267 330 407 502 619 763 3,649
MATERIA PRIMA A COMPRAR SOLES 365.05 809.75 1,199.77 1,495.27 1,844.47 2,275.21 2,806.54 3,461.96 4,270.44 5,267.72 6,497.90 8,015.36 38,309.43
EMPAQUES A COMPRAR UNID 35 77 114 142 176 217 267 330 407 502 619 763 3649
EMPAQUES A COMPRAR SOLES 31.29 69.41 102.84 128.17 158.10 195.02 240.56 296.74 366.04 451.52 556.96 687.03 3283.67
TOTAL SOLES 396.34 879.16 1,302.61 1,623.44 2,002.56 2,470.23 3,047.10 3,758.70 4,636.47 5,719.24 7,054.86 8,702.39 41,593.10
CONSUMO 32 67 98 121 149 184 227 280 345 426 526 648
STOCK FINAL 3 10 16 21 26 33 40 50 61 76 93 115
35.34 110.58 184.68 244.44 301.52 371.94 458.80 565.94 698.10 861.13 1062.23 1310.30 6,205.00
MES1- MES 12 AÑO 2 UNIDADES Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
% DE ESTACIONALIDAD COSECHA MIL 1.1% 1.1% 0.5% 0.1% 0.0% 0.0% 0.6% 3.9% 21.8% 35.7% 26.3% 8.9%
INVENTARIO INICIAL MIL 0.00 65.59 67.13 71.03 73.34 78.18 82.41 89.24 96.34 104.32 118.34 125.99 971.89
PROYECCION DE DEMANDA (VENTAS) MIL 656 671 710 733 782 824 892 963 1043 1183 1260 1341 11060
INVENTARIO FINAL (STK. SEGURIDAD) MIL 10% 65.59 67.13 71.03 73.34 78.18 82.41 89.24 96.34 104.32 118.34 125.99 134.15 1106.03
MUESTRA MIL 2.0% 13.12 13.43 14.21 14.67 15.64 16.48 17.85 19.27 20.86 23.67 25.20 26.83 221.21
MERMAS MIL 0.15% 0.98 1.01 1.07 1.10 1.17 1.24 1.34 1.45 1.56 1.78 1.89 2.01 16.59
MATERIA PRIMA  A COMPRAR EN 100 UNID C/U 736 818 864 893 950 1,002 1,083 1,170 1,266 1,431 1,531 1,630 13,376
MATERIA PRIMA A COMPRAR SOLES 7,723.20 8,593.34 9,068.79 9,381.57 9,975.77 10,525.54 11,373.58 12,281.68 13,295.61 15,030.34 16,079.29 17,119.78 140,448.49
EMPAQUES A COMPRAR UNID 736 818 864 893 950 1002 1083 1170 1266 1431 1531 1630 13376
EMPAQUES A COMPRAR SOLES 661.99 736.57 777.32 804.13 855.07 902.19 974.88 1052.72 1139.62 1288.32 1378.22 1467.41 12038.44
TOTAL SOLES TOTAL 8,385.19 9,329.91 9,846.11 10,185.70 10,830.83 11,427.73 12,348.46 13,334.40 14,435.23 16,318.66 17,457.51 18,587.19 152,486.93
CONSUMO 670 686 726 749 799 842 912 984 1,066 1,209 1,287 1,370
STOCK FINAL 66 133 138 144 152 161 172 186 201 223 244 260
747.68 1512.92 1574.95 1645.73 1727.22 1830.70 1956.80 2115.56 2287.48 2538.24 2785.37 2965.61 23,688.28
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla N° 60: Proyección de Inventarios Año 3 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Asimismo, se detalla el inventario en almacén que estará disponible para cada nuevo periodo entrante.  
 
 
Tabla N° 61:Proyección de Inventarios anual 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
MES1- MES 12 AÑO 3 UNIDADES Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
% DE ESTACIONALIDAD COSECHA MIL 1.1% 1.1% 0.5% 0.1% 0.0% 0.0% 0.6% 3.9% 21.8% 35.7% 26.3% 8.9%
INVENTARIO INICIAL MIL 0.00 138.60 141.86 150.10 154.98 165.21 174.16 188.58 203.59 220.45 250.08 266.26 2053.87
PROYECCION DE DEMANDA (VENTAS) MIL 1386 1419 1501 1550 1652 1742 1886 2036 2205 2501 2663 2835 23374
INVENTARIO FINAL (STK. SEGURIDAD) MIL 10% 138.60 141.86 150.10 154.98 165.21 174.16 188.58 203.59 220.45 250.08 266.26 283.49 2337.36
MUESTRA MIL 2.0% 27.72 28.37 30.02 31.00 33.04 34.83 37.72 40.72 44.09 50.02 53.25 56.70 467.47
MERMAS MIL 0.15% 2.08 2.13 2.25 2.32 2.48 2.61 2.83 3.05 3.31 3.75 3.99 4.25 35.06
MATERIA PRIMA  A COMPRAR EN 100 UNID C/U 1,554 1,730 1,825 1,888 2,008 2,118 2,289 2,472 2,676 3,025 3,236 3,446 28,267
MATERIA PRIMA A COMPRAR SOLES 16,321.30 18,160.16 19,164.91 19,825.90 21,081.61 22,243.44 24,035.58 25,954.67 28,097.38 31,763.36 33,980.08 36,178.93 296,807.30
EMPAQUES A COMPRAR UNID 1554 1730 1825 1888 2008 2118 2289 2472 2676 3025 3236 3446 28267
EMPAQUES A COMPRAR SOLES 1398.97 1556.58 1642.71 1699.36 1807.00 1906.58 2060.19 2224.69 2408.35 2722.57 2912.58 3101.05 25440.63
TOTAL SOLES TOTAL 17,720.27 19,716.74 20,807.62 21,525.26 22,888.61 24,150.02 26,095.77 28,179.35 30,505.72 34,485.93 36,892.65 39,279.98 322,247.92
CONSUMO 1,416 1,449 1,533 1,583 1,688 1,779 1,926 2,080 2,252 2,555 2,720 2,896
STOCK FINAL 139 280 292 305 320 339 363 392 424 471 516 550
1580.05 3197.23 3328.32 3477.89 3650.11 3868.79 4135.27 4470.79 4834.09 5364.03 5886.27 6267.17 50,060.01
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Inventario 6,205.00 23,688.28 50,060.01
 
 
6.6.2. Estado de Ganancias y pérdidas  
 
En el cuadro N° 56 podemos observar el Estado de Resultado o también llamado el Estado 
de Ganancias y Pérdidas, gracias a este estado financiero podemos percatarnos si las 
estrategias que estamos empleando son beneficiosas para la organización, ya que 
podemos ver si tenemos resultados positivos o negativos. En caso la organización obtenga 
resultados negativos, lo más recomendable es cambiar de estrategia, es decir, buscar una 
estrategia que mejore las ventas y reduzca los costos operativos. En este sentido, Allihuasi 
cuenta con resultados positivos en los tres primeros años. De esta forma, la estrategia 
implementada por la organización es la más adecuada.  
 
Tabla N° 62: Estado de Resultados 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Año 1 Año 2 Año 3
Ventas 90,526      100% 331,810  100% 701,208  100%
Costo de Ventas (60,377)     -67% (187,651) -57% (400,082) -57%
Utilidad Bruta 30,150      33% 144,159  43% 301,126  43%
Gastos Operativos (11,167)     -12% (13,574)   -4% (19,732)   -3%
Gastos RRHH (45,237)     -50% (63,699)   -19% (79,906)   -11%
Gastos de Marketing (1,267)       -1% (1,416)     0% (1,297)     0%
Gastos Responsabilidad Social (662)          -1% (699)        0% (1,054)     0%
Depreciación (4,863)       -5% (5,534)     -2% (5,694)     -1%
Amortizacion (209)          0% (710)        0% (710)        0%
Utilida Operativa (33,255)     -37% 58,528    18% 192,734  27%
Gastos Financieros (9,743)      (9,743)   -3% (9,743)    -1%
Utilidad/Pérdida Antes de Impuestos (42,998)     -47% 48,785    15% 182,991  26%
I.R (29.5%) (14,392)   -4% (53,982)   -8%
Utilidad Neta (42,998)     -47% 34,393    10% 129,009  18%
EBIDTA (18,440)     -20% 74,514    22% 208,880  30%
EMPRESA ALLIHUASI SAC
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL AÑO 1, 2 Y 3
EXPRESADO EN SOLES
Inventarios 
A continuación, se presenta la proyección de inventarios para los tres años del negocio. 
Para ello, se ha considerado el porcentaje de estacionalidad de cosecha del trigo en el 
territorio peruano para cada mes con los datos proporcionados por el Ministerio de 
Agricultura y Riego. Asimismo, para su elaboración se ha tomado en consideración las 
fechas pico para poder tener un stock de los insumos que necesitaremos para los 
siguientes periodos. Es decir, se ha considerado el stock de seguridad, la muestra que se 
dará a los potenciales clientes y las mermas.  
 
6.6.3. Inversión inicial y en los primeros 3 años  
 
La empresa Allihuasi, antes de iniciar sus operaciones tiene que realizar una inversión 
inicial de S/ 46, 954.56. De esta forma, contará con las herramientas necesarias para 
realizar adecuadamente las actividades que se ha propuesto. En este sentido, la 
organización tiene que adquirir diversos bienes tangibles e intangibles para dejar en 
óptimas condiciones la oficina y almacén. De esta manera, las operaciones se realizarán 
en óptimas condiciones. Asimismo, cabe mencionar que en los siguientes años (2° y 3°) 
la inversión se disminuirá. Esto es necesario para lograr abastecer el crecimiento 
exponencial que se aproxima en el transcurso de los años. Por este motivo, la organización 
invertirá más recursos, de esta forma, se encontrará preparada para afrontar esta situación 
y las actividades operativas no se vean afectadas. Gracias a las inversiones realizadas se 
puede proporcionar las herramientas necesarias para que los colaboradores realicen sus 
funciones de forma eficiente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N° 63: Inversiones en el año 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Equipos 44,805.00     
Mesas de trabajo inoxidable 1,200.00       
Máquina Cortadora 16,745.00     
Maquina Esterilizadora 26,600.00     
Extintor 60.00             
Anaqueles metálicos 200.00           
Intangibles 208.56           
Hosting 208.56           
Activos fijos 45,013.56     
Reserva y registro de Razon Social 20.00
Elaboracion de Minuta 250.00
Registro de persona Juridica 150.00
copia literal 13.00
Otras fotocopias 1.00
Legalizacion de libros contables 100.00
Tramite de licencia de funconamiento 200.00
Derecho de trámite 535.00
Busqueda fonetica 32.00
antecendentes figurativos 40.00
publicacion del marca 600.00
Gastos Preoperativos 1,941.00       
TOTAL 46,954.56     
 Tabla N° 64 Inversiones en el Año 2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla N° 65: Inversiones en el Año 3   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
Equipos 4,174.80       
Mesas de trabajo inoxidable 600.00           
Mesa de reunión 800.00           
Sillas 297.00           
sillas para visita 119.80           
Útiles de Oficina 60.00             
Estante archivador 525.00           
Portátiles 1,099.00       
Impresora 279.00           
Cartuchos(pack) 195.00           
Anaqueles metálicos 200.00           
Intangibles 709.56           
Office Pack 352.00           
Antivirus 149.00           
Hosting 208.56           
Activos fijos 4,884.36       
TOTAL 9,768.72       
Equipos 800.00           
Mesas de trabajo inoxidable 600.00           
Anaqueles metálicos 200.00           
Intangibles 709.56           
Office Pack 352.00           
Antivirus 149.00           
Hosting 208.56           
Activos fijos 1,509.56       
TOTAL 3,019.12       
 
 
6.6.4. Balance y flujo de efectivo de los primeros 3 años  
 
Balance General 
El Estado de Situación Financiera o también conocido como Balance General es un estado 
financiero básico que nos indica en un determinado periodo como es la situación 
financiera de una organización, en este caso, Allihuasi. De esta forma, podremos 
identificar si realmente contamos con la capacidad necesaria para afrontar crisis 
económicas, para endeudarnos o realizar una fuerte inversión en una determinada 
actividad. En este sentido, Allihuasi, presenta una estabilidad económica. Esto se debe a 
que la suma de los activos corrientes y no corrientes son iguales a la suma de los pasivos 
con el patrimonio. 
 
Tabla N° 66: Estado de Situación Financiera 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 1 Año 2 Año 3
ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS CORRIENTES
Efectivo equivalente efectivo 5,413            19,788           144,775       Tributos por Pagar 14,392          53,982             
Cuentas por cobrar 9,522            20,122           42,524          Cuentas por pagar 1,740              3,717            7,856                
Inventario 6,205            23,688           50,060          Otras cuentas por pagar 9,053              8,549            14,420             
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 21,140          63,598           237,358       TOTAL PASIVOS CORRIENTES 10,793            26,658          76,258             
ACTIVOS NO CORRIENTES PASIVOS NO CORRIENTES
PASIVOS NO CORRIENTES 19,486 9,743 0
Propiedad planta y equipo 41,142          39,198           34,304          PATRIMONIO
Capital Social 75,000            75,000          75,000             
Resultados Acumulados (42,998)        (8,604)              
Resultados del ejercicio (42,998)          34,393          129,009           
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 41,142          39,198           34,304          TOTAL PATRIMONIO 32,002            66,396          195,405           
TOTAL DE ACTIVOS 62,282    102,796   271,663  TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO 62,282      102,796  271,663     
EMPRESA ALLIHUASI SAC
ESTADO DE SITUACION FINACIERA
AL 31 DE DICIEMBRE DEL AÑO 1, 2 Y 3
EXPRESADO EN SOLES
Flujo de efectivo  
En el cuadro N° 67 se puede apreciar el Flujo de Caja de la organización Allihuasi en los 
tres primeros años de funcionamiento. Cabe mencionar que los flujos de caja que se 
presentan en el cuadro N° 67 se presentan de forma anual en cada año de operación. En 
este sentido, el flujo de caja de la organización en los seis primeros meses es negativo. 
Esto se debe a que la organización presenta más egresos que ingresos al momento de 
pagar los diversos conceptos de operación, como los sueldos de los colaboradores, el pago 
de servicio, etc. Por este motivo, podemos concluir que Allihuasi en los seis primeros 
meses no tiene un buen nivel de liquidez. Sin embargo, para los años siguientes, se podrán 
observar flujos positivos. 
 Tabla N° 67: Flujo de Caja anual (Flujo de efectivo) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Cantidad 3039 11060 23374
Cobranzas al contado  81,005            321,210        678,806         
Pago al contado (39,853)           (150,510)       (318,109)        
Margen Bruto 41,152.15 170,699.59 360,697.08
Gastos Operativos (9,226)             (13,574)         (19,732)          
Gastos de RRHH (45,237)           (63,699)         (79,906)          
Gastos de Marketing (1,267)             (1,416)           (1,297)            
Gastos Responsabilidad Social (662)                (699)              (1,054)            
Depreciaciòn (4,863)             (5,534)           (5,694)            
Amortizacion (209)                (710)              (710)               
Utilida Operativa (20,311.02) 85,068.09 252,304.79
Gastos Financieros (9,743)             (9,743)           (9,743)            
Utilidad Antes de Impuestos (30,053.94) 75,325.17 242,561.87
I.R (29.5%) (14,392)         (53,982)          
Depreciaciòn 4,863              5,534            5,694             
Amortizacion 209                 710               710                
FCO (24,982.31) 67,176.81 194,982.65
CTN (7,533)           (3,018)             (2,733)           13,285           
Equipos (44,805)         (4,175)             (800)              
Intangibles (209)              (710)                (710)              
Gastos Preoperativos (1,941)           
Flujo de Caja (54,487.89) (32,885.11) 62,934.38 208,267.29
Inversiones 100,000        
Saldo Neto 45,512          (32,885)           62,934          208,267         
Saldo Acumulado 45,512.11 12,627.00 75,561.38 283,828.67
COK 25.25%
VAN -26,256 40,117 105,995
VAN
TIR
PERIODO DE RECUPERO
60%
1.5
ESTADO DE FLUJO DE CAJA
ALLIHUASI SAC
al 31 de diciembre del año 20XX
expresado en soles
174,345
 Política de Cobranza 
 
 
Se detalla la política de cobranza que se ha establecido para los 3 años evaluados. Es importante mencionar que la política que se manejará los tres 
periodos es de 25% al contado, 25 % a 15 días y el 50% a 30 días. Con ello, también se podrá captar a nuevos clientes y mantener las relaciones 
comerciales con nuestros actuales clientes. Además, para los 2 primeros meses se está considerando la cobranza al contado para tener mayor 
liquidez. Finalmente, se detalla los pendientes de cobro a finalización de cada periodo. 
 
Tabla N° 68:Política de Cobranza en el año 1 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Política AÑO 1 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Ventas en Soles 620 1,650 2,880 3,553 4,382 5,406 6,668 8,225 10,146 12,515 15,438 19,043 90,526
100% Cobranza al contado 620 1,650 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2,270
25% Cobranza al contado 0 0 720 888 1,096 1,351 1,667 2,056 2,536 3,129 3,860 4,761 22,064
25% Cobranza a 15 días 0 0 720 888 1,096 1,351 1,667 2,056 2,536 3,129 3,860 4,761 22,064
50% Cobranza a 30 días 0 0 0 1,440 1,776 2,191 2,703 3,334 4,113 5,073 6,258 7,719 34,607
Total 620 1,650 1,440 3,216 3,967 4,894 6,037 7,447 9,186 11,331 13,977 17,241 81,005
9522Pendiente de Cobro
Tabla N° 69: Política de Cobranza en el año 2 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla N° 70: Política de Cobranza en el año 3 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Política AÑO 3 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Ventas en Soles 41,580 42,557 45,030 46,493 49,562 52,248 56,574 61,078 66,135 75,024 79,878 85,047 701,208
Mes anterior 0
25% Cobranza al contado 10,395 10,639 11,257 11,623 12,391 13,062 14,144 15,269 16,534 18,756 19,970 21,262 175,302
25% Cobranza a 15 días 10,395 10,639 11,257 11,623 12,391 13,062 14,144 15,269 16,534 18,756 19,970 21,262 175,302
50% Cobranza a 30 días 20,122 20,790 21,279 22,515 23,247 24,781 26,124 28,287 30,539 33,068 37,512 39,939 328,202
Total 40,912 42,069 43,794 45,762 48,028 50,905 54,411 58,826 63,606 70,579 77,451 82,463 678806
42524Pendiente de Cobro
Política AÑO 2 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Ventas en Soles 19,676 20,138 21,308 22,001 23,453 24,724 26,771 28,902 31,295 35,501 37,798 40,244 331,810
Mes anterior 0
25% Cobranza al contado 4,919 5,035 5,327 5,500 5,863 6,181 6,693 7,225 7,824 8,875 9,450 10,061 82,952
25% Cobranza a 15 días 4,919 5,035 5,327 5,500 5,863 6,181 6,693 7,225 7,824 8,875 9,450 10,061 82,952
50% Cobranza a 30 días 9,522 9,838 10,069 10,654 11,000 11,726 12,362 13,385 14,451 15,647 17,750 18,899 155,305
Total 19,360 19,907 20,723 21,654 22,727 24,088 25,747 27,836 30,098 33,398 36,650 39,021 321210
20122Pendiente de Cobro
Política de Pagos 
 
Para la política de pago, se está manejando 50% al contado, 30% a 15 días y 20% a 30 días. En su elaboración se ha tomado en cuenta las políticas 
de cobranza y el movimiento de inventario. Asimismo, se detalla los saldos pendientes por cobrar al final de cada periodo contable.  
 
Tabla N° 71:Política de Pagos en el año 1 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
AÑO 1 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Compras de Materia Prima 396.34 879.16 1,302.61 1,623.44 2,002.56 2,470.23 3,047.10 3,758.70 4,636.47 5,719.24 7,054.86 8,702.39 41,593.10
100% Pagos al contado 396.34 879.16 1,275.49
50% Pagos al contado 651 812 1,001 1,235 1,524 1,879 2,318 2,860 3,527 4,351 20,159
30% Pagos a 15 días 391 487 601 741 914 1,128 1,391 1,716 2,116 2,611 12,095
20% Pagos a 30 días 261 325 401 494 609 752 927 1,144 1,411 6,323
Total 396.34 879.16 1,042.09 1,559.27 1,926.74 2,376.69 2,931.73 3,616.38 4,460.92 5,502.68 6,787.74 8,372.89 39,852.62
Pendiente de Pago 1,740.48
Tabla N° 72: Política de Pagos en el año 2 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla N° 73: Política de Pagos en el año 3 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia
AÑO 2 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Compras de Materia Prima 8,385.19 9,329.91 9,846.11 10,185.70 10,830.83 11,427.73 12,348.46 13,334.40 14,435.23 16,318.66 17,457.51 18,587.19 152,486.93
50% Pagos al contado 4,192.59 4,664.96 4,923.06 5,092.85 5,415.42 5,713.86 6,174.23 6,667.20 7,217.62 8,159.33 8,728.76 9,293.60 76,243.47
30% Pagos a 15 días 2,515.56 2,798.97 2,953.83 3,055.71 3,249.25 3,428.32 3,704.54 4,000.32 4,330.57 4,895.60 5,237.25 5,576.16 45,746.08
20% Pagos a 30 días 1,740.48 1,677.04 1,865.98 1,969.22 2,037.14 2,166.17 2,285.55 2,469.69 2,666.88 2,887.05 3,263.73 3,491.50 28,520.43
Total 8,448.63 9,140.97 9,742.87 10,117.78 10,701.81 11,308.35 12,164.31 13,137.21 14,215.07 15,941.97 17,229.74 18,361.26 150,509.98
Pendiente de Pago 3,717.44
AÑO 3 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
Compras de Materia Prima 17,720.27 19,716.74 20,807.62 21,525.26 22,888.61 24,150.02 26,095.77 28,179.35 30,505.72 34,485.93 36,892.65 39,279.98 322,247.92
50% Pagos al contado 8,860.13 9,858.37 10,403.81 10,762.63 11,444.30 12,075.01 13,047.89 14,089.68 15,252.86 17,242.96 18,446.33 19,639.99 161,123.96
30% Pagos a 15 días 5,316.08 5,915.02 6,242.28 6,457.58 6,866.58 7,245.01 7,828.73 8,453.81 9,151.72 10,345.78 11,067.80 11,783.99 96,674.38
20% Pagos a 30 días 3,717.44 3,544.05 3,943.35 4,161.52 4,305.05 4,577.72 4,830.00 5,219.15 5,635.87 6,101.14 6,897.19 7,378.53 60,311.03
Total 17,893.65 19,317.45 20,589.44 21,381.73 22,615.94 23,897.73 25,706.62 27,762.64 30,040.45 33,689.89 36,411.31 38,802.51 318,109.36
Pendiente de Pago 7,856.00
 6.6.5. Análisis de sensibilidad del proyecto en 3 escenarios a tres años vista  
 
A continuación, se presenta el flujo de caja para los tres escenarios (real, pesimista y 
optimista). Con ello, se busca analizar el impacto de un cambio en las proyecciones de 
ventas. Para el escenario pesimista se ha considerado un -2% bajo la venta proyectada; y 
para el escenario optimista se ha considerado + 3% de la venta proyectada. Se ha trabajado 
en base a al crecimiento promedio del sector de bebidas para los tres periodos.  
Tabla N° 74: Escenario Real  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
0 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Cantidad 0 3039 11060 23374
Cobranzas al contado  -                 81,005           321,210         678,806         
Pago al contado -                 (39,853)          (150,510)        (318,109)        
Margen Bruto 0.00 41,152.15 170,699.59 360,697         
Gastos Operativos -                 (9,226)            (13,574)          (19,732)          
Gastos de RRHH -                 (45,237)          (63,699)          (79,906)          
Gastos de Marketing -                 (1,267)            (1,416)            (1,297)            
Gastos Responsabilidad Social -                 (662)               (699)               (1,054)            
Depreciaciòn -                 (4,863)            (5,534)            (5,694)            
Amortizacion -                 (209)               (710)               (710)               
Utilida Operativa -                 (20,311)          85,068           252,305         
Gastos Financieros -                 (9,743)            (9,743)            (9,743)            
Utilidad Antes de Impuestos -                 (30,054)          75,325           242,562         
I.R (29.5%) -                 (14,392)          (53,982)          
Depreciaciòn -                 4,863             5,534             5,694             
Amortizacion -                 209                710                710                
FCO -                 (24,982)          67,177           194,983         
0 -                 -                 -                 -                 
0 -                 -                 -                 -                 
CTN (7,533)            (3,018)            (2,733)            13,285           
Equipos (44,805)          (4,175)            (800)               -                 
Intangibles (209)               (710)               (710)               -                 
Gastos Preoperativos (1,941)            -                 -                 -                 
Flujo de Caja (54,488)          (32,885)          62,934           208,267         
0 -                 -                 -                 -                 
Inversiones 100,000         -                 -                 -                 
Saldo Neto 45,512           (32,885)          62,934           208,267         
Saldo Acumulado 45,512           12,627           75,561           283,829         
0 -                       -                       -                       -                       
COK 25.25%
VAN -26,256 40,117 105,995
VAN
TIR
PERIODO DE RECUPERO
ESCENARIO REAL
174,345
60%
1.5
al 31 de diciembre del año 20XX
ESTADO DE FLUJO DE CAJA
ALLIHUASI SAC
expresado en soles
  
Tabla N° 75: Escenario Pesimista 
 
Fuente: Elaboración Propia 
  
0 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Cantidad 0 2978 10839 22906
Cobranzas al contado  -                 79,385           314,785         665,230         
Pago al contado -                 (39,853)          (150,510)        (318,109)        
Margen Bruto -                 39,532           164,275         347,121         
Gastos Operativos -                 (9,226)            (13,574)          (19,732)          
Gastos de RRHH -                 (45,237)          (63,699)          (79,906)          
Gastos de Marketing -                 (1,267)            (1,416)            (1,297)            
Gastos Responsabilidad Social -                 (662)               (699)               (1,054)            
Depreciaciòn -                 (4,863)            (5,534)            (5,694)            
Amortizacion -                 (209)               (710)               (710)               
Utilida Operativa -                 (21,931)          78,644           238,729         
Gastos Financieros -                 (9,743)            (9,743)            (9,743)            
Utilidad Antes de Impuestos -                 (31,674)          68,901           228,986         
I.R (29.5%) -                 (14,679)          (55,062)          
Depreciaciòn -                 4,863             5,534             5,694             
Amortizacion -                 209                710                710                
FCO -                 (26,602)          60,465           180,327         
0 -                 -                 -                 -                 
0 -                 -                 -                 -                 
CTN (7,533)            (3,018)            (2,733)            13,285           
Equipos (44,805)          (4,175)            (800)               -                 
Intangibles (209)               (710)               (710)               -                 
Gastos Preoperativos (1,941)            -                 -                 -                 
Flujo de Caja (54,488)          (34,505)          56,222           193,612         
0 -                 -                 -                 -                 
Inversiones 100,000         -                 -                 -                 
Saldo Neto 45,512           (42,408)          51,980           206,896         
Saldo Acumulado 45,512           3,104             55,084           261,980         
0 -                       -                       -                       -                       
COK 25.25%
VAN -27,549 35,839 98,536
VAN
TIR
PERIODO DE RECUPERO
ESCENARIO PESISMISTA
161,314
54%
1.6
ESTADO DE FLUJO DE CAJA
ALLIHUASI SAC
al 31 de diciembre del año 20XX
expresado en soles
Tabla N° 76: Escenario Optimista 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
0 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Cantidad 0 3118 11348 23981
Cobranzas al contado  -                 83,111           329,561         696,455         
Pago al contado -                 (39,853)          (150,510)        (318,109)        
Margen Bruto -                 43,258           179,051         378,346         
Gastos Operativos -                 (9,226)            (13,574)          (19,732)          
Gastos de RRHH -                 (45,237)          (63,699)          (79,906)          
Gastos de Marketing -                 (1,267)            (1,416)            (1,297)            
Gastos Responsabilidad Social -                 (662)               (699)               (1,054)            
Depreciaciòn -                 (4,863)            (5,534)            (5,694)            
Amortizacion -                 (209)               (710)               (710)               
Utilida Operativa -                 (18,205)          93,420           269,954         
Gastos Financieros -                 (9,743)            (9,743)            (9,743)            
Utilidad Antes de Impuestos -                 (27,948)          83,677           260,211         
I.R (29.5%) -                 (14,766)          (55,386)          
Depreciaciòn -                 4,863             5,534             5,694             
Amortizacion -                 209                710                710                
FCO -                 (22,876)          75,154           211,228         
0 -                 -                 -                 -                 
0 -                 -                 -                 -                 
CTN (7,533)            (3,018)            (2,733)            13,285           
Equipos (44,805)          (4,175)            (800)               -                 
Intangibles (209)               (710)               (710)               -                 
Gastos Preoperativos (1,941)            -                 -                 -                 
Flujo de Caja (54,488)          (30,779)          70,912           224,513         
0 -                 -                 -                 -                 
Inversiones 100,000         -                 -                 -                 
Saldo Neto 45,512           (30,779)          70,912           224,513         
Saldo Acumulado 45,512           14,733           85,645           310,157         
0 -                       -                       -                       -                       
COK 25.25%
VAN -24,574 45,202 114,263
VAN
TIR
PERIODO DE RECUPERO 1.4
ESCENARIO OPTIMISTA
189,379
68%
expresado en soles
ESTADO DE FLUJO DE CAJA
ALLIHUASI SAC
al 31 de diciembre del año 20XX
  
 
6.6.6. Indicadores Financieros  
 
COK 
El cálculo del costo de oportunidad es necesario para determinar el rendimiento esperado 
del proyecto. Para determinarlo se requiere la tasa libre de riesgo, la rentabilidad del 
mercado y el riesgo país. En el caso de nuestro proyecto el COK es 25.25%, lo que 
significa que los accionistas financiaran el proyecto en esa proporción  
 
Tabla N° 77: Calculo del COK 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
WACC 
Es el retorno que se espera recibir del proyecto. Asimismo, representa el porcentaje de 
deuda con terceros. AlliHuasi posee un WACC de 21.68% 
. 
Tabla N° Calculo del WACC 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 Peso Costo TOTAL 
Deuda 25% 10.96% 2.74% 
Patrimonio 75% 25.25% 18.94% 
WACC     21.68% 
 
Valor
Rf Tasa de libre riesgo 5.56%
B Beta ( Apalancada segun empresa) 1.2
Rm Rentabilidad de mercado 21%
Rp Primade Riesgo país Perú 1.10%
Costo de Oportunidad (CAPM) 24.15%
Impuesto a la Renta 29.50%
Inflacion Perú 2.30%
Inflacion USA 2.13%
COK 25.25%
Calculo de COK- Formula CAPM
Indicadores
VAN 
Para que un proyecto sea rentable el VAN tiene que ser mayor a cero. En el caso de 
AlliHuasi, el Van es de 174345. Esto significa que el proyecto es rentable.  
 
Tabla N° 78:VAN  
 
TIR 
Para determinar la Tasa Interna de Retorno, el VAN de proyecto se debe igualar a 0 y 
permite determinar si el proyecto continúa siendo rentable o no. AlliHuasi posee una TIR 
de 60%, es decir, es rentable el proyecto. 
 
Tabla N° 79: Tasa Interna de Retorno 
TIR 60% 
 
 PR 
Determina el tiempo en que tarda en recuperarse la inversión, utilizando los flujos de caja 
del proyecto. La inversión se recupera cuando los flujos de caja que se acumularon 
durante un periodo de tiempo superan la inversión. En nuestro caso el periodo de recupero 
es de un año y medio . 
 
Tabla N° 80; Periodo de Recupero  
 
 
B/C 
El índice de costo beneficio permite conocer si los costos del proyecto son menores que 
los beneficios. Si el B/C es mayor a 1 quiere decir que, por cada sol invertido, se tendrá 
un retorno de 1.20. 
 
Tabla N° 81: Índice Beneficio Costo 
 
 
VAN 174,345
PRI 1.5
6.7. Plan de Financiamiento  
6.7.1. Modelo de financiamiento propuesto. 
 
Tabla N° 82: Punto de Equilibrio  
 
 
 
 
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta la propia información 
 
CF = Costos fijos 
Cv = Costo variable unitario 
Pv = Precio de venta unitario 
X = CF / Pv – Cv = Punto de equilibrio 
Tabla N° 83: Etapas del Punto de Equilibrio 
 
Fuente: Cardullo, M. (1999), Technological Entrepreneurship: Enterprise Formation, 
Financing and Growth. Global Entrepreneurship Monitor (2006) 
Formula
X = CF / Pv - Cv 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
44.02 41.99 42            
 En este caso en particular, para conocer cuál es el punto de equilibrio mensual se han 
considerado los siguientes datos: el costo fijo mensual en los tres primeros años es de S/ 
760, el precio de venta de los sorbetes biodegradables en un principio fue de S/ 20, pero 
después se decidió incrementar, debió a su nueva presentación, logrando vender el 
producto a un precio de S/ 30. Asimismo, cabe mencionar, que el costo variable unitario 
es de S/11.9. En este sentido, se utilizó la fórmula para hallar el punto de equilibrio. Como 
se puede apreciar en el tabla N° X, el punto de equilibrio del primer año es de 44 unidades 
y para los años siguientes (2° y 3°), el punto de equilibrio se mantiene, es decir, se debe 
vender 42 sorbetes biodegradables para cubrir los costos que incurrimos al momento de 
producir los sorbetes biodegradables. 
 
 
Fundadores  
En la etapa inicial del proyecto (gestación), en algunas ocasiones a los emprendedores 
nacientes les resulta muy difícil recibir financiamiento por parte de las principales 
entidades bancarias, esto se debe, principalmente a que los fundadores del proyecto no 
cuentan con un historial crediticio, generando dos escenarios. Por un lado, al momento 
de pedir un préstamo el interés sería demasiado elevado. Por otro lado, los bancos no 
estarían dispuestos a financiar el proyecto. Por este motivo, en esta etapa en particular, lo 
más recomendable sería el financiamiento Family, Frineds & Fools (FFF). Es decir, 
financiar nuestro proyecto con nuestros propios recursos, la ayuda de un familiar, amigo, 
etc. En este sentido, los fundadores de los sorbetes biodegradables Allihuasi, realizarán 
el aporte individual de S/ 5, 000, logrando recaudar S/ 25, 000. Asimismo , los integrantes 
de Allihuasi postularan a la incubadora de negocios de la Universidad Peruana de 
Ciencias Aplicadas (StartUPC). Esto se debe a que StartUPC cuenta con el programa de 
incubación, que está dirigido a las Startups que hayan validado su modelo de negocio y 
que ya se encuentren realizando las ventas correspondientes. Asimismo, cabe mencionar 
que cumplimos con todos los requisitos que se necesitan para postular a este programa. 
(Tener un producto mínimo viable, compromiso con el proyecto, innovación y validación 
de mercado). De esta forma, podremos recibir asesoría especializada, redes de apoyo y 
planes de financiamiento, logrando que Allihuasi pueda desarrollarse adecuadamente en 
el transcurso del tiempo. Además, cabe mencionar que StartUPC pertenece a la Red de 
incubadoras fortalecidas por Innovate Perú y la Alianza del Pacífico (AceleRAP), lo cual 
es una enorme oportunidad si deseamos llevar nuestra idea de negocio a otros países. 
 
1Tabla N° 84: Etapa del Punto de Equilbrio - Despegue  
Fuente: Cardullo, M. (1999), Technological Entrepreneurship: Enterprise Formation, 
Financing and Growth. Global Entrepreneurship Monitor (2006) 
 
 
Tabla N° 85: Aporte de Inversionistas 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Capital semilla (StarPerú) 
Como se puede apreciar en la siguiente imagen, para que la organización logre superar el 
valle de la muerte es necesario que Allihuasi seleccione la estrategia que va a implementar 
para lograr la segunda etapa del proyecto (despegue). Para esto, es necesario analizar las 
diferentes alternativas que se pueden encontrar en el mercado (capital semilla, 
crowdfunding y capital ángel). En este sentido, los integrantes de Allihuasi postularán al 
concurso de emprendedor innovador organizado por StartUP Perú que otorga un 
financiamiento de hasta S/. 50 000 la validación de modelos de negocios basados en 
innovaciones de productos mínimos viables (MVP) que demuestre un impacto positivo 
en la sociedad. Además, cabe, mencionar que este aporte es un monto no reembolsable 
que servirá para el financiamiento del primer periodo. Finalmente, el equipo de Allihuasi 
pedirá un préstamo de S/. 25 000 de una entidad bancaria.  
 
Tabla N° 86:Cronograma de Pagos 
Monto: 25,000.00 soles Interés anual: 10.96% TEA
Cuotas: 36 mensuales Interés Men: 0.87% TEM
Sistema: Francés Gracia de capital: 0 meses
Cuotas Capital Interés Importe de Cuota Saldo Importe total a pagar
Saldo Inicial 25,000.00
1 594.31 217.61 811.91 24,405.69 811.91
2 599.48 212.43 811.91 23,806.21 811.91
3 604.7 207.22 811.91 23,201.51 811.91
4 609.96 201.95 811.91 22,591.55 811.91
5 615.27 196.64 811.91 21,976.28 811.91
6 620.63 191.29 811.91 21,355.65 811.91
7 626.03 185.89 811.91 20,729.63 811.91
8 631.48 180.44 811.91 20,098.15 811.91
9 636.97 174.94 811.91 19,461.17 811.91
10 642.52 169.4 811.91 18,818.65 811.91
11 648.11 163.8 811.91 18,170.54 811.91
12 653.75 158.16 811.91 17,516.79 811.91
13 659.44 152.47 811.91 16,857.35 811.91
14 665.18 146.73 811.91 16,192.16 811.91
15 670.97 140.94 811.91 15,521.19 811.91
16 676.81 135.1 811.91 14,844.38 811.91
17 682.7 129.21 811.91 14,161.67 811.91
18 688.65 123.27 811.91 13,473.02 811.91
19 694.64 117.27 811.91 12,778.38 811.91
20 700.69 111.23 811.91 12,077.69 811.91
21 706.79 105.13 811.91 11,370.91 811.91
22 712.94 98.98 811.91 10,657.97 811.91
23 719.14 92.77 811.91 9,938.82 811.91
24 725.4 86.51 811.91 9,213.42 811.91
25 731.72 80.2 811.91 8,481.70 811.91
26 738.09 73.83 811.91 7,743.61 811.91
27 744.51 67.4 811.91 6,999.10 811.91
28 750.99 60.92 811.91 6,248.11 811.91
29 757.53 54.39 811.91 5,490.58 811.91
30 764.12 47.79 811.91 4,726.46 811.91
31 770.77 41.14 811.91 3,955.68 811.91
32 777.48 34.43 811.91 3,178.20 811.91
33 784.25 27.66 811.91 2,393.95 811.91
34 791.08 20.84 811.91 1,602.87 811.91
35 797.96 13.95 811.91 804.91 811.91
36 804.91 7.01 811.91 0 811.91
24999.97 4228.94 29228.76 29228.76
  
Fuente: Elaboración Propia 
6.7.2. Valorización del proyecto  
 
Tabla N° 87:Valorización del Proyecto 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ratio D/E 33.33%
Tasa de impuesto 29.50%
Beta desapalancado 0.98
DATOS DE LA EMPRESA 
Beta apalancado 1.07
ratio D/E 0.33
Tasa de impuesto 11.62%
Beta desapalancado 0.83
DATOS DEL SECTOR
 
 
6.8. Cronograma de puesta en marcha  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.  
 
● Según el  Experimento 4 y los datos obtenidos, consideramos que nuestra empresa  
podrá contar con personal capacitado para la viabilidad del negocio, ya que se 
demostró que profesionales relacionados a la creación de plataformas web están 
dispuestos a prestar sus servicios.  
 
● De acuerdo a nuestra propuesta de valor al brindar sorbetes ecológicos a base de 
tallo de trigo que el  insumo 100% natural ofrecemos a nuestros clientes una 
alternativa sustentable al problema de las pocas opciones que tienen hoy en día 
las empresas al encontrar productos con precios muy elevados y escasos.  
 
 
● Después realizar el análisis de las entrevistas hechas a las empresas ya sean a los 
restaurantes Veganos y Bares, es muy fuerte el interés por adquirir nuestro 
producto, puesto que ello contribuye a convertirse en empresas socialmente 
responsables generando un impacto positivo en su imagen empresarial. 
 
● Existe un gran interés por parte de los productores de trigo de las comunidades 
mencionadas para formar parte de nuestro proyecto, ya que a través de la venta de 
los tallos de trigo podrán obtener ingreso adicional. Además, el costo de 
mantenimiento de sus chacras para que estén  limpias disminuye porque ahora 
venderán los que comúnmente llaman “desperdicios”. 
 
 
● El análisis de las 5 Fuerzas de Porter nos evidencia que si bien los clientes ejercen 
mayor poder de negociación en el mercado, Allihuasi tiene características 
diferenciadoras que lo hace más llamativo para los clientes. Gran parte de los 
competidores ofrecen sorbetes ecológicos a un alto precio porque incurren en 
procesos más elaborados e  industrializados y a pesar de ello, no pueden llegar a 
adecuarse a las necesidades de los clientes como es en el caso de los bares que 
requieren sorbetes más consistentes y que puedan mantener su forma en bebidas 
frías, característica que sí cumple Allihuasi. 
  
● Actualmente, debido a los cambios en los gustos de los clientes hacia la utilización 
de productos ecológicos, mencionado mercado se ha vuelto muy atractivo para 
nuevos inversionistas.  Para dificultar el ingreso a nuevos competidores 
recurriremos a mantener negociaciones perdurables con nuestros proveedores, 
que adicional al ingreso económico que obtendrán al vendernos la materia prima 
conseguiremos brindar charlas y asesoramiento del tratamiento adecuado de la 
tierra y los cultivos de trigo a través de profesionales agrónomos. Con ello, se 
fortalecerá las relaciones con los proveedores con el fin de que encuentren una 
sinergia de ganar- ganar para ambas partes. 
 
● En la estrategia de producto, Allihuasi se encuentra en el cuadrante de Desarrollo 
de producto, puesto que es un producto nuevo en un mercado ya existente pues 
los sorbetes de tallo de trigo biodegradables es un producto innovador ideado por 
el grupo. 
 
● Dentro de la estrategia de plaza, Allihuasi posee un canal directo, puesto que para 
concretar mayores ventas se necesita de ejecutivos de venta, los cuales realizaran 
visitas interdiarias a los bares que se encuentran en los distritos de Barranco y 
Miraflores. Sin embargo, para crear una conexión más cercana con los clientes, se 
establecerán los chats de WhatsApp y por redes sociales y por la página web, 
atendiendo sus consultas y requerimientos en medios digitales. 
 
● La estrategia de Marketing a aplicar para Allihuasi se basa en comunicar los 
beneficios del producto de manera directa con el fin de incrementar el 
posicionamiento y el reconocimiento de  marca en el mercado. Para ello, se 
recurrirá a asistir a concursos y eventos relacionados a los bares en las que se hará 
presencia y se obsequiara muestras con el fin de recaudar mayores clientes.  
 
● Los objetivos de Marketing deben ser SMART, y los cuales tienen como finalidad 
incrementar el posicionamiento en el mercado de productos biodegradables. En el 
caso de la estrategia y el plan de acción de Marketing Digital, solo se realizara 
creación de contenido esporádicamente, es decir, una vez cada dos meses, con la 
finalidad de mantener actualizado a los seguidores. Consideramos que los 
esfuerzos en promoción deberán ser puerta a puerta, ya que nuestro canal es 
directo. 
 
● El financiamiento a realizar se basó en dos etapas. Por un lado, a  través del aporte 
de los accionistas, los cuales aportaran alrededor del 25%. Por otro lado, con el 
objetivo de adquirir más capital se decidió participar en un concurso StartUP 
PERU , en el cual se deberá quedar seleccionado a fin de adquirir el premio mayor 
de 50000 soles, significando ello el  75%. 
 
● Según el análisis financiero, Allihuasi tiene una fuerte suma de ingresos a lo largo 
de proyecto, por la venta de sorbetes ecologicos.Ademas, esta actividad sería la 
principal para generar ventas. Cabe mencionar para el año 2, los ingresos 
incrementaron debido al aumento del precio.  
 
● El plan financiero realizado indico que la rentabilidad del proyecto se encuentra 
dentro del rango normal, puesto que el indicador de TIR es 60%. Asimismo, el 
VAN es mayor a cero, lo cual indica que el proyecto es viable para la ejecución. 
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9. ANEXOS 
Anexo 1: Calendario de Cosechas de trigo - Huánuco 
 
 
Anexo 2: Calendario de Cosechas de trigo - Marañón 
 
 
 
 
 
 
  
Anexo 3: Calendario de Cosechas de trigo - Apurímac 
 
 
 
 
Anexo 4: Calendario de Cosechas de trigo - Grau 
 
 
 
 
 
  
 
 
Anexo 5: Entrevista a Emolienteria Bar 
 
Anexo 6: Publicación de Allihuasi 
 
 
 
 
  
 
 
Anexo 7: Feria de productores de trigo 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Anexo 8: Publicación de oportunidad de trabajo - falso 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 9: Cotizaciones de los proveedores 
TALLOS DE TRIGO: SRA. MAXIMA CALDAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BOLSAS DE PAPEL KRAFT: MULTIMOLDES S.A.C 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TARJETAS CON LOGO: GRAPHIX 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
CORDON DE YUTE: TALLER BEAUDETAIL 
 
SERVICIO DE ESTERILIZACION: IPEN (INSTITUTO PERUANO DE ENERGIA 
NUCLEAR) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 10: Comprobantes de venta 
CUENTA APERTURADA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PRIMERA VENTA 
 
 
 
SEGUNDA VENTA  
 
  
  
TERCERA VENTA 
 
 
 
 
 
 
 
CUARTA VENTA 
 
 
 
 
 
 
 Anexo 11: Cotización de Implementación de Posavasos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 12: Boleta de Venta de Bolsas de Kraft con logo Impreso 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Anexo 13: Estado de Cuenta 2 
 
 
Anexo 14: Clientes Nuevos  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
